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RESUMO 
Quando se esta trabalhando em urn mercado globalizado com concorrentes 
altamente preparados e muitas vezes desleais, conhecer e entender o 
comportamento do consumidor e processo de decisao de compra tern se 
tornado urn fator decisivo para a continuidade de qualquer neg6cio, 
principalmente quando ele esta inserido no varejo que abre urn leque de 
opc;oes para o consumidor tamar sua decisao final. 
Entendo a relevancia deste assunto esta pesquisa academica tern como 
objetivo entender os fatores envolvidos no comportamento e na decisao do 
cliente, para tanto foi tornado como base o grupo de clientes que compram 
sandalias e mais especificamente da marca lpanema. 
Para chegar a conclus6es relevantes este projeto foi embasado no referendal 
te6rico de varios autores e estudiosos do assunto, como por exemplo, Engel, 
Blakwell e Miniard (2000) que afirma que o comportamento do consumidor e 
definido como as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir, e 
dispor de produtos e servic;os, incluindo os processos decis6rios que 
antecedem ou sucedem estas ac;oes. 
Tambem foram usadas pesquisas de campo, como objetivo de compreender o 
comportamento do consumidor; foi escolhido urn grupo de usuarios de 
sandalias lpanema que puderam opinar e responder questoes relativas ao seu 
consumo. Ao analisar estas informac;oes chegamos a descobertas relevantes e 
deixamos isso registrado nas hip6teses levantadas e nas sugestoes de novas 
pesquisas que certamente contribuirao para urn maior entendimento deste 
relevante tema. 
ABSTRACT 
When you are working in a global market with competitors highly prepared end 
frequently dishonest, to know and understand the customer behavior and the 
buy decision process is a key driver for the continuity of any business, mainly 
when you are inside of retail and the customer has a lot of options to take your 
final decision. 
Understanding the importance of the topic, this academic work consist to 
comprehend the factors involved in the behavior end decision of the customer; 
to obtain the result waited, we studied a customers' group users of product 
lpanemas Sandals. 
To reach important conclusions this work was inspired in many authors about 
the topic, as for example, Engel, Blakwell and Miniard (2000), they affirm that 
customer behavior is defined as the activities directly involved to obtain, 
consume, and use the products and services, included the decisions process 
before or after this actions. 
Also we used researches, with the purpose of understand the customer 
behavior, we choose a customers' group users of product lpanema Sandals, 
they could explain about your opinion and answer questions about your 
consume. When we analyzed this information we discovered important points to 
our research and we registered on the hypotheses and suggestions for the new 




Nesta primeira parte do trabalho sera apresentado o tema desta monografia, 
abordando o problema de pesquisa e objetivo deste trabalho. Posteriormente sera 
apresentada a justificativa te6rica que motivou esta pesquisa. 
Apresenta~ao do Tema 
0 presente estudo busca compreender os fatores que norteiam o comportamento do 
consumidor bern como aspectos que influenciam a tomada da decisao de compra de 
urn determinado produto, neste estudo especificamente utilizando como referencia o 
produto sandalias da marca lpanema. 
0 uso das sandalias da marca lpanema limita-se apenas como referencial de apoio 
de urn produto de consumo, o maior objeto de pesquisa deste trabalho e analisar as 
situa<;oes que o consumidor e exposto no varejo brasileiro e que influenciam a sua 
tomada de decisao em rela<;ao a compra de produtos. 
A compreensao do ambiente onde o consumidor sofrera todas as interferencias que 
moldarao sua tomada de decisao se faz extremamente necessaria para este estudo, 
dessa forma o estudo do varejo brasileiro sera analisado com bases nos conceitos 
de Kotler e Armstrong (1998), que definem o varejo nao s6 como as grandes redes 
de supermercados, mas tambem os pequenos vendedores de produtos de 
cosmeticos que atendem o consumidor em sua casa. 
0 produto referencia desta pesquisa e vendido basicamente em grandes redes 
varejistas, mas tambem em pequenas mercearias de bairros, por se tratar de urn 
produto acessivel a todas as classes sociais. 
0 grande sonho de todo vendedor e que o cliente seja encantado pelo seu produto 
de forma a adquiri-lo, mas para que essa aquisi<;ao seja concretizada e a op<;ao seja 
o seu produto e nao da concorrencia, varios fatores podem influenciar a decisao final 
do consumidor. 
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Segundo Engel, Blakwell e Miniard (2000), o comportamento do consumidor e 
definido como as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir, e dispor de 
produtos e servic;:os, incluindo os processos decis6rios que antecedem ou sucedem 
estas ac;:oes. 
Especificac;ao do Problema 
Em busca de urn melhor entendimento do processo de decisao de compra e 
comportamento do consumidor das sandalias da marca lpanema, atraves de urn 
conceito que busca englobar a hierarquia das necessidades pessoais e os fatores 
que motivam a decisao do consumidor no ambiente varejista, o trabalho tern como 
objetivo principal investigar: 
Quais os fatores que influenciam o processo de decisao de compra de sandalias 
lpanema no varejo curitibano? 
Definic;ao dos Objetivos de Pesquisa 
Objetivo Geral 
Analisar o processo decis6rio de compra, bern como o grau de importancia atribuida, 
escala de prioridades das necessidades e fatores envolvidos, utilizando o produto 
sandalias da marca lpanema no varejo curitibano. 
Objetivos Especificos 
Para urn melhor entendimento dos fatores envolvidos no processo de decisao de 
compra e comportamento do consumidor de sandalias da marca lpanema no pondo 
de venda curitibano, e para que seja possivel uma analise mais detalhada de cada 
fator apontado por esta pesquisa, os seguintes objetivos especificos foram 
determinados: 
a. Conhecer os fatores que influenciam na decisao final do consumidor. 
b. Analisar o envolvimento do consumidor com o produto no processo de 
compra. 
9 
c. Conhecer o mercado de calc;ados no Brasil bern como a sua distribuic;ao, 
relacionando os principais players e valores dos produtos. 
d. Porque os consumidores escolhem determinadas marcas de urn produto. 
Justificativa Te6rica 
A realizac;ao de varias pesquisas nos mostra que o comportamento do consumidor e 
processo de decisao de compra e urn tema recente de estudo. Os primeiros manuais 
sabre esse assunto foram escritos na decada de 60. Sua origem intelectual, contudo 
e muito mais antiga. Thorstein, por exemplo, falou sabre exageros de consumo em 
1899. Nos primeiros anos do seculo XX, os escritores comec;aram a debater de que 
maneira os anuncios poderiam utilizar princfpios psicol6gicos. 
Na decada de 50, as ideias oriundas da psicologia freudiana foram popularizadas 
por pesquisadores da motivac;ao e usadas por anunciantes, esse assunto motivac;ao 
sera mais bern discutido no item 3 desta pesquisa. Entretanto, apenas com o 
surgimento do conceito de marketing da mesma decada, foi reconhecida a 
necessidade de estudas o comportamento do consumidor. 
Para Mowen e Minor (2003), o comportamento do consumidor e processo de 
decisao de compra deve ser estudado para compreender os consumidores e o 
processo de consumo que proporcionam uma serie de beneffcios. Entre esses 
beneffcios estao o auxilio aos gerentes em suas tomadas de decisoes, o 
fornecimento de uma base de conhecimento a partir da qual os pesquisadores de 
marketing podem analisar os consumidores, o apoio aos legisladores e 
controladores na criac;ao de leis e regulamentos referentes a compra e a venda de 
mercadorias e servic;os e o auxflio aos consumidores media na tomada das 
melhores decisoes de compras. Alem disso, o estudo que envolve o comportamento 
dos consumidores podem nos ajudar a compreender os fatores da ciencia social que 
influenciam o comportamento humano. 
A importancia de se compreender e encontrada na definic;ao de marketing como 
uma atividade humana direcionada a satisfazer necessidades e vontades por meios 
de processes de trocas humanos. A partir dessa definic;ao emergem duas 
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atividades-chave do marketing. A primeira e que os profissionais de marketing tentar 
satisfazer as necessidades e vontades de seu mercado - alvo. A segunda e que o 
marketing abrange o estudo do processo de troca por meio do qual duas partes 
transferem recursos entre si. No processo de troca, as empresas recebem de seus 
consumidores recursos monetarios e outros recursos. Em contrapartida os 
consumidores recebem produtos, servigos e outros recursos de valor. 
Para que os profissionais de marketing criem uma troca bem-sucedida, eles 
precisam compreender os fatores que influenciam as necessidades e vontades dos 
consumidores. 
Estrutura do Trabalho 
Para melhor organizagao deste trabalho, o mesmo foi dividido em seis partes, como 
se vera a seguir. A primeira parte consiste em uma apresentagao do tema a ser 
pesquisado, dos objetivos desta pesquisa e de sua relevancia no campo te6rico. 
A segunda parte tern o objetivo de identificar a empresa citada bern como sua 
relevancia no mercado abordado. 
A terceira parte inclui toda a base te6rica necessaria para fundamentagao do 
trabalho proposto. Nesta etapa sera discutido o conceito de varejo e o mercado de 
calgados no Brasil. Ap6s conhecermos o mercado de nossa proposta de pesquisa, o 
trabalho buscara explorar os conceitos de processo de decisao de compra e 
comportamento do consumidor bern como todos os principais fatores envolvidos 
nestes assuntos. 
Na sequencia encontramos a quarta parte do trabalho que visa apresentar a 
metodologia de pesquisas para os temas abordados. 
Em seguida, teremos a quinta parte do trabalho, que sera dedicada a analise das 
informagoes encontradas, alem de relacionar esses dados com o produto de 
consumo escolhido como base pesquisa deste trabalho, e demonstrar os resultados 
encontrados com o estudo. 
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Finalmente, a sexta e ultima etapa do trabalho que consolidara as conclusoes da 
pesquisa, relac;ao com o consumo de sandalias da marca lpanema, posslveis 
inconsistencias e melhorias encontradas ligadas ao produto e mercado de pesquisa. 
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA 
As duas sessoes anteriores apresentaram o problema de pesquisa, bern como os 
objetivos (geral e especifico), a justificativa te6rica e urn breve relata sabre a 
estrutura da empresa em discussao. 
A partir da introduc;ao apresentada, esta fundamentac;ao te6rico-empirica divide-se 
em quatro etapas sendo: a primeira etapa apresenta uma fundamentac;ao sabre o 
varejo, as caracteristicas dos departamentos e supermercados, a apresentac;ao 
resumida de informac;oes sobre o mercado de calc;ados; na segunda etapa da 
revisao te6rico-empirica, teremos uma analise sabre o produto, tipo de produtos de 
consumo, seus atributos, o ciclo de vida de urn produto, envolvimento com a marca 
e embalagem; na terceira etapa da pesquisa sera trabalhado o tema comportamento 
do consumidor, suas definic;oes bibliograficas, motivac;oes e compreensao das 
necessidades do consumidor; e finalmente na quarta etapa sera explorado o 
processo de decisao de compra, de alternativa pre-compra e enfim a compra. 
2.1 Varejo 
Para entender o comportamento do consumidor bern como o processo de decisao 
de compra, e necessaria compreender o ambiente onde este consumidor esta 
sofrendo as influencias do marketing que objetiva a execuc;ao da compra, esse 
ambiente e chamado de varejo. 
0 varejo, na concepc;ao de Kotler e Armstrong (1998), pode ser considerado tanto os 
gigantes americanos Wai-Mart, Kmart, como as representantes dos produtos Avon, 
isso porque a definic;ao de varejo na visao destes autores engloba todas as 
atividades de vendas de bens ou servic;os diretamente para consumidores finais 
para seu uso pessoal, nao relacionados a neg6cios. 
Para Las Casas (2000), o varejo pode ser definido como uma atividade comercial 
responsavel por providenciar mercadorias e servic;os desejados pelos consumidores. 
Neste mesmo livro o autor utiliza a definic;ao de Richert (1954), que define o varejo 
como o processo de compra de produtos em quantidade relativamente grande dos 
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produtores atacadistas e outros fornecedores e posterior venda em quantidade 
menor ao consumidor final. 0 autor ainda aproveita a defini9ao da American 
Marketing Association, que define o varejo como uma unidade de neg6cios que 
compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vende 
diretamente a consumidores finais e eventualmente aos outros consumidores. 
Segundo Parente (2000), varejo consiste em todas as atividades que englobam o 
processo de venda de produtos e servi9os para atender uma necessidade pessoal 
do consumidor final. 
De acordo com Etzel, Walker e Stanton (2001 ), o varejo ou co mercia varejista 
consiste na venda e em todas as atividades diretamente relacionadas com a venda 
de produtos e servi9os ao consumidor final, para usa pessoal, nao comercial. 
Todas as contribui96es acima citadas pelos autores conseguem entrar em consenso 
quando se fala de defini9ao varejo, todos convergem suas ideias finais para uma 
defini9ao de que varejo e a venda de urn produto ou servi9o para urn consumidor 
final. 
Apenas Richert (1954), contribuiu falando que o varejo tambem e a compra de 
produtos em quantidade relativamente grande dos produtores atacadistas e outros 
fornecedores, para a posterior realiza9ao da venda ao consumidor final. A 
contribui9ao desse autor no meu entendimento define par completo o varejo e nos 
ajuda a compreender os cinco fluxos do varejo apresentado pro Rosenbloom (1999), 
conforme abaixo: 
Fluxo de Posse 
FIG. 1 - Os cinco fluxos do varejo. 
Fonte: Adaptado de Rosenbloom (1999). 
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2.1.1 Classifica~ao do Varejo 
A classifica<;ao completa do varejo vai variar da metodologia usada por cada autor, 
utilizaremos algumas bibliograficas para expressar como cada autor melhor define a 
classifica<;ao de varejo. Las Casas (2001), por exemplo, coloca que existem diversas 
classifica<;oes de estabelecimentos varejistas e que isto decorre da complexidade do 
assunto, uma vez que trata da etapa da comercializa<;ao direta ao consumidor e uma 
vez que existem varias formas de comercializa<;ao. 
Cobra (1997), defende que o que o varejo e ou pode vir a ser e limitado por sua 
localiza<;ao entre fabricantes I atacadistas de um lado e consumidores do outro. Os 
varejistas sao ao mesmo tempo, a fonte de energia de seus fornecedores e o agente 
de compra para seus clientes. 
Las Casas (2001) se lim ita a apresentar alguns mode los que ele classifica como 
relevantes aoestudo do varejo, destes serao apresentados nesta pesquisa as lojas 
de departamentos, lojas especializadas e supermercados que sao as mais 
relevantes ao estudo proposto. 
2.1.2 Lojas Especializadas 
Entender o conceito de lojas especializadas se faz necessaria nesta pesquisa pelo 
fato destes serem os ambientes varejistas que misturam varios produtos e servi<;os, 
aproveitando a necessidade de alga especifico do cliente oferecendo a ele uma 
gama de produtos de diferentes marcas e pre<;os, e e nesse ambiente onde o 
consumidor e exposto as influencias de compra que conspiram para a execu<;ao da 
compra de um par de sandalias da marca lpanema. 
Kotler (1993), define as lojas especializadas como uma loja com uma estreita linha 
de produtos, mas com um profunda sortimentos desta linha. Exemplos: Loja de 
roupas, de materiais esportivos, de moveis, floriculturas e livrarias. Essas lojas 
podem ser sub-classificadas em fun<;ao do grau de abrangencia de sua linha de 
produtos. 
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Para Parente (2000), as lojas especializadas dominam o varejo de nao - alimentos 
no Brasil. Concentram suas vendas em uma linha de produtos, tais como 
brinquedos, calgados, m6veis, livros, confecgoes. Em geral, apresentam urn 
sortimento profundo em algumas linhas de produtos e estao direcionadas para certo 
segmento de consumidores. 
De acordo com Cobra (1997), as lojas especializadas trabalham uma grande 
variedade de produtos como joalheira, lojas de ferragens, eletrodomesticos, 
brinquedos, artigos esportivos e outras. 
Segundo Las Casas (2000), as lojas especializadas sao formadas mais 
frequentemente por varejistas do tipo independente que oferecem aos consumidores 
uma linha (mica de produtos ou muito semelhantes, como artigos esportivos, 
eletrodomesticos, j6ias etc. Em geral tern urn born sortimento e apresentam varios 
estilos e opgoes de tamanho. 
2.1.3 Lojas de Departamentos 
Certamente que o cliente tendo a oportunidade de usufruir uma loja onde ele pode 
comprar produtos especfficos aumenta a satisfagao dele em encontrar algo que 
melhor se adapta a sua necessidade daquela linha de produtos. No inverso deste 
pensamento as lojas de departamentos segundo Etzel, Walker e Stanton (2001 ), as 
combinagoes de mercadorias distintas que as lojas de departamentos oferecem 
atraem o cliente que enxerga a possibilidade de realizar varias compras. 
De acordo com Etzel, Walker e Stanton (2001 ), uma loja de departamento e uma 
instituigao varejista de grande escala que apresenta urn sortimento de produtos 
muito amplo e profundo, tenta nao competir tendo como base os pregos e fornece 
uma grande variedade de servigos ao consumidor. 
Cobra (1997), ao tratar do assunto defende que as lojas de departamento 
basicamente oferecem 3 tipos de produtos: moveis e eletrodomesticos, artigos 
masculinos, femininos e infantis e artigos para casa em geral. 0 principal cliente 
nestas lojas e a mulher. Hoje com a grande variedade de artigos, as lojas passam a 
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ter grande numero de funcionarios e praticam prec;os baixos, com a prestac;ao de 
servic;os adicionais. 
Para Las Casas (2000), a loja de departamentos manuseia itens diferentes de 
mercadorias, tais como acess6rios femininos, masculinos e infantis, acess6rios do 
lar, entre outros. Pode se dizer que trata-se de varias lojas de especialidades sob o 
mesmo teto. 
Parente (2000), define as lojas de departamentos como lojas de grande porte (com 
area de venda superior a 4.000 m2) que apresentam grande variedade de produtos, 
oferecendo ampla gama de servic;os aos consumidores, estruturadas em bases 
departamentais. 
Segundo Kotler (1993), as lojas de departamentos existem varias linhas de produtos, 
tais como: roupas, utilidades domesticas e moveis, ainda cada linha e operada como 
departamento independente que e administrado por urn especialista. 
As lojas de departamentos visam atender o cliente de forma abrangente nao apenas 
em urn produto ou linha de servic;o, mas em varios produtos de varias marcas e 
especialidades, podemos afirmar como Las Casas (2000), que define as lojas de 
departamento como urn grupo de lojas de especialidades sob o mesmo teto. 
2.1.4 Supermercados 
Os supermercados por sua pos1c;ao estrategica dentro do varejo se tornaram 
relevante para a pesquisa deste trabalho, pois tambem e urn ponto de venda dos 
produtos de desta pesquisa, nas seqUencias serao apresentadas algumas definic;oes 
deste que e urn dos itens classificados no varejo. 
Segundo Kotler (1993), o supermercado constitui uma operac;ao de grande porte, 
com baixo custo, pequena margem de lucro, grande volume e self-servic;e, que visa 
a satisfac;ao total das necessidades do consumidor no tocante alimentos, produtos 
de higiene pessoal e de limpeza e produtos de manutenc;ao do lar. 
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Para Cobra (1997), o supermercado ou o auto-servic;o e especializado em bens de 
conveni€mcia, alimentos em geral, artigos de limpeza, bebidas, brinquedos, cama, 
mesa e banho e utilidades domesticas em geral. 
Parente (2000), defende que os supermercados caracterizam-se pelo sistema de 
auto-servic;o, check outs e produtos dispostos de maneira acessivel, que permitem 
aos fregueses "auto servirem-se", utilizando cestas e carrinhos. 
De acordo com Etzel, Walker e Stanton (2001 ), urn supermercado e uma instituic;ao 
varejista que tern urn sortimento de produtos moderadamente e amplo, 
compreendendo produtos de mercearia e linhas nao alimenticias, que oferece 
poucos servic;os ao consumidor. A maioria dos supermercados enfatizam o prec;o. 
Os supermercados surgiram nos Estados Unidos na decada de 30, no Brasil apenas 
na decada de 30, para Las Casas (2000), a tendencia dos supermercados e de se 
transformarem em hipermercados. Naturalmente este pensamento pode ser 
observado atualmente com as grandes redes que dominam o mercado e o 
desaparecimento dos mercados tradicionais. 
2.2 Produto 
Esta pesquisa visa apresentar urn estudo te6rico sobre com comportamento do 
consumidor e processo de decisao de compra, tendo como ponto de referencia as 
sandalias da marca lpanema, dessa forma faz-se necessaria urn estudo 
aprofundado dos conceitos de produtos e suas classificac;oes. 
Cundiff, Still e Govoni (1979), classificam o produto como aquilo que o vendedor 
quer vender ou aquilo que o comprador quer comprar. Assim todo o 
empreendimento que tenha algo para vender, sejam mercadorias palpaveis ou nao, 
esta vendendo produtos. Uma lavanderia, por exemplo, vende o servic;o de lavar 
roupas, e esta engajada na venda de produtos quanto as lojas de varejo que 
originalmente venderam as roupas que ela lava. 
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Segundo Godri e Bochicchio (1990), urn produto e urn bern ou servic;o utilizado para 
satisfac;ao da necessidade de urn consumidor final ou nao, mediante urn processo 
de troca. 
Para Kotler (2000), urn produto e alga que pode ser oferecido a urn mercado para 
satisfazer uma necessidade ou desejo. Os produtos que sao comercializados 
incluem bens fisicos, servic;os, experiemcias, eventos, pessoas, lugares, 
propriedades, organizac;oes, informac;oes e ideias. 0 produto e urn elemento chave 
na oferta ao mercado. 
Na mesma linha Dias (1985), define o produto como uma das pec;as mais 
importantes do sistema, porque e a razao de ser da montagem e existencia do 
mesmo. E em volta dele que se devem organizar objetivos e ac;oes que interliguem 
as partes do sistema, de modo que seja obtido o melhor resultado dessa ligac;ao. 
Para Simoes (1976), o produto pode ser considerado o foco da ac;ao mercadol6gica. 
De urn ponto de vista amplo, produto e tudo aquila que a empresa cria, desenvolve e 
comercializa visando a satisfac;ao do consumidor. 
Segundo Costa e Talarico (1996), produto pode ser todo bern ofertado a urn, ou 
varios mercados, visando a satisfac;ao de uma necessidade ou desejo, para que seja 
adquirido, utilizado e consumido. 
Para Semenik e Bamossy (1995), o produto e a combinac;ao de materias-primas, 
partes componentes, processes de produc;ao e respectivos custos. 
Ainda para Semenik e Bamossy (1995): 
Produto e urn conjunto de atributos tangfveis e intangfveis que proporciona 
beneffcios reais ou percebidos com a finalidade de satisfazer as 
necessidades e os desejos do consumidor (Semenik e Bamossy, 1995 p 
260). 
De acordo com Ferrel, Hartline, Lucas e Luck (2000), e sempre importante manter 
em mente que produtos referem-se a mais do que bens tangiveis. A melhor forma de 
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visualizar urn produto e como urn conjunto de caracteristicas e vantagens que tern a 
capacidade de satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores, 
entregando assim beneficios valiosos. Os produtos podem ser trocados por algo de 
valor. 
Para Etzel, Walker e Station (2001 ), produto e urn conjunto de atributos intangiveis e 
tangiveis os quais podem incluir embalagem, cor, pre9o, qualidade e marca, mais os 
servi9os e a reputa9ao do vendedor. 
Similarmente para Kotler e Armstrong (1999), e qualquer coisa que possa ser 
oferecida a urn mercado para aten9ao, aquisi9ao, uso ou consume e que possa 
satisfazer a urn desejo ou necessidade. 
/At "b t d / c::J / / c:::] / Servi,.os / 
ra u 08 0 ........._. MARCA . ........._. Embalagem ........._. R6tulo ........._. de ap~io Produto "'~~~"""" "'~~~"""" "'~~~"""" "'~~~"""" 
, / ao produto ~ 
..____ ___ 
FIG. 2- Decisoes sobre produtos individuais. 
Fonte: Kotler e Armstrong (1999). 
2.2.1 Classificacao de produtos 
Para desenvolver programas efetivos de marketing, as organiza96es precisam saber 
que tipos de produtos estao oferecendo para consumidores em potencial. Assim e 
util separar produtos em categorias homogenias, sendo bens duraveis, nao duraveis 
e servi9os, conforme segue as referencias dos autores na seqUencia desta 
pesquisa. 
2.2.1.1 Bens Duraveis 
Segundo Costa e Talarico (1996), definem os bens duraveis como aqueles que sao 
utilizados por urn Iongo periodo de tempo sem que se deteriorem ou desapare9am. 
Para Cobra (1997), os bens duraveis sao tambem chamados de produtos de 
consume pelo tipo de vida util. 
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De acordo com Kotler (2003), podem ser definidos como bens tangiveis 
normalmente usados durante um periodo de tempo, como geladeiras, ferramentas e 
vestuario. 
Segundo Godri e Bochicchio (1990), bens duraveis sao tangiveis, tern longa vida util, 
consume por elevado contingente ou consume de massa. 
2.2.1.2 Bens Nao Duraveis 
De acordo com Kotler (2003), os bens nao duraveis podem ser definidos com bens 
tangiveis normalmente consumidos ou usados uma ou poucas vezes, como cerveja 
e sabao. 
Para Cobra (1997), os bens nao duraveis tambem sao chamados de consume de 
massa destinados a consumac;ao em um periodo de tempo relativamente curto. 
2.2.1.3 Servi~os 
Para Kotler (2003), os servic;os sao intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis. 
Exemplos de servic;os sao cortes de cabelo e servic;os de reparo. 
Na mesma linha Semenik e Bamossy (1995), defendem que servic;os sao produtos 
de consume intangiveis, caracterizados por pouca padronizac;ao, baixos custos de 
capitalizac;ao e participac;ao do consumidor na produc;ao do servic;o. 
2.2.1.4 Tipos de produtos de consumo 
Neste t6pico serao explorados os produtos de consume que sao aqueles comprados 
pelo consumidor final para seu uso pessoal. Em geral, os profissionais de marketing 
classificam esses produtos com base nos habitos de compra dos consumidores. 
Segundo Kotler e Armstrong (1999), os produtos de consume incluem produtos de 
conveniencia, produtos de comparac;ao, produtos de especialidade e produtos nao-
procurados. 
2.2.1.5 Bens de compra comparados 
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Segundo Costa e Talarico (1996), definem bens de compra comparada como urn 
processo de compra mediante a compara9ao por parte do usuario, considerando 
alguns atributos, como qualidade, durabilidade, resistencia, economia, estilo etc. 
Na mesma linha Etzel, Walker e Station (2001 ), definem como urn produto tangivel 
para qual os consumidores querem comparar a qualidade, o pre9o e, talvez o estilo 
em varias lojas antes de efetuar a compra. 
Para Kotler e Armstrong (1999), produtos de compara9ao sao os produtos de 
consumo comprados com menos freqOencia e cuidadosamente comparados em 
termos de adequa9ao, qualidade, pre9o e estilo. Quando os consumidores compram 
produtos de compara9ao, tern mais trabalho e gastam mais tempo buscando 
informa96es e fazendo compara96es. 
Segundo Godri e Bochicchio (1990), compara-se qualidade pre9o, estilo, antes da 
aquisi9ao existe uma pondera9ao da compra 
2.2.1.6 Bens de Especialidade 
De acordo com Kotler e Armstrong (1999), os produtos de especialidade sao 
produtos de consumo com caracterlsticas (micas de identifica9ao de marca, e as 
fun96es das quais varios consumidores dispoem-se de marca, em fun9ao das quais 
varios consumidores dispoem-se a fazer urn esfor9o especial de compra. Exemplos 
desses produtos sao modelos especlficos de carros, tenis, equipamentos eletronicos 
e ternos feitos sob medida. 
Semenik e Bamossy (1995), definem bens de especialidade como aqueles produtos 
que possuem caracterlsticas exclusivas e ou identifica9ao de marca pelas quais urn 
grupo significative de compradores estao habitualmente dispostos a fazer em 
esfor9o especial para comprar. 
Segundo Costa e Talarico (1996), definem bens de especialidades como bens que 
possuem caracterlsticas especiais, (micas, apresentam diferenciais marcantes que 
os distinguem em sua categoria e que, para adquiri-los o publico despende grande 
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esforc;o de compra. Par exemplo, autom6veis de grande luxo, equipamentos 
fotograficos de alta tecnologia etc. 
Cundiff, Still e Govoni (1979), definem bens de especialidades como itens para a 
compra dos quais significativos numeros de pessoas se dispoem a despender 
especial esforc;o. Os itens desta categoria ostentam caracteristicas exclusivas ou 
intenso grau de valorizac;ao de marca ou ambas as coisas. 
Para Etzel, Walker e Station (2001), e um produto tangivel para 0 qual OS 
consumidores tern uma forte preferencia de marca e estao dispostos a gastar tempo 
e esforc;os substanciais na localizac;ao da marca desejada. 
Segundo Godri e Bochicchio (1990), definem como bens que exigem um esforc;o 
para aquisic;ao. 
2.2.1.7 Bens de Conveniimcia 
Etzel, Walker e Station (2001 ), definem bens de conveniencia como um produto 
tangivel que o consumidor conhece o suficiente antes de comprar e, entao, de fato o 
compra como minima de esforc;o e chamado de bern de conveniencia. 
Para Semenik e Bamossy (1995), bens de conveniencia sao aqueles produtos de 
consumo de prec;o baixo, comprados com freqOencia e disponiveis em muitos 
pontos de vendas a varejo. 
Segundo Kotler e Armstrong (1999), sao produtos e servic;os de consumo que os 
consumidores compram com freqOencia, imediatamente, e com um minima de 
comparac;ao e trabalho. Em geral tern prec;o baixo e sao altamente disponiveis. 
2.2.1.8 Bens Nao - Procurados 
Segundo Kotler e Armstrong (1999), sao os produtos de consumo que o consumidor 
nao conhece, ou, se conhece, normalmente nao pensa em comprar. A maioria das 
inovac;oes s6 e procurada quando o consumidor toma conhecimento delas atraves 
de propaganda. Exemplos que pode ser citado sao os seguros de vida. 
CONSIDERA<;:OES DE MKT 
TIPOS DE PRODUTOS DE CONSUMO 
Produtos de conveni6ncia Produtos de Comparaqio Produtos de Especialidades 
Compra frequente, pouco Compra menos frequente muito Forte referencia e lealdade par marcas, 
Comportamento de compra planejamento, pouca compara9B.o au planejamento e esforc;o de compra, esforc;os especiais de compra, pouca 
do consumidor esfon;o de compra, baixo comparac;ao das marcas quanta a comparac;ao de marcas, pouca 
envolvimento do consumidor pr~o. qualidade e estilo. preocupac;ao com preyo. 
Preqo Prec;o Baixo Prec;o mais alto Preqo alto 
Distribuh;:llo ampla, locais Distribuic;ao seletiva em 
Distribuic;8o exclusiva em urn 
Distribuh;io convenientes. poucos pontos de vendas. 
Unico ou poucos pontos de venda por 
area de mercado. 
Propaganda e venda pessoal Prom()\:Bo mais orientada 
Promoqio 
Promoyao de massa pelo 
promovidas pelo produtor e promovida pelo produtor e produtor. 
pelos revendedores pelos distribuidores. 
Exemplos 
Pasta de dente, revistas, sabao Eletrodomesticos, televisores, Produtos de luxo, como 
emp6. m6veis, roupas. rel6gios Rolex ou Cristais finos. 
FIG. 3 - Considerac;oes de Marketing para produtos de consume. 
Fonte: Kotler e Armstrong (1999). 
2.2.2 Marcas 
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Produtos nio procurados 
Pouco conhecimento do 
produto; havendo conhecimento, 




Propaganda agressiva e 
venda pessoal promovidas 
pelo produtor e pelos 
distribuidores. 
Segura de Vida, doac;:Oes de 
sangue para cruz vennelha. 
A marca exerce urn papel fundamental nesta pesquisa, pais o produto que estamos 
pesquisando conseguiu posicionar sua marca em urn mercado dominado pela 
concorrencia, ou seja, a sua marca criou uma nova opc;ao no mercado, isso pode ser 
compreendido nas abordagens te6ricas dos autores que estudam este assunto. 
Para Etzel, Walker e Station (2001 ), a palavra marca e urn termo muito amplo; eta 
engloba outros termos mais restritos. Uma marca e urn nome ou urn simbolo que 
pretende identificar o produto de urn vendedor ou grupo de vendedores e diferenciar 
o produto de concorrentes. 
Semenik e Bamossy (1995), defende que a marca personifica tudo aquila que a 
empresa desenvolveu no marketing mix visando aos desejos e necessidades do 
consumidor, e a palavra, termo, simbolo ou design especifico e unico que vira a 
significar satisfac;ao nas mentes das pessoas do segmento - alva. 
De acordo com Simoes (1976), a marca eo nome, o termo, o sinal que individualiza 
uma empresa, uma linha de produtos ou urn produto. A marca e o sinal grafico, 
figurative ou de qualquer natureza, isolado ou combinado e que destine a 
apresentac;ao do produto no mercado, por isso eta deve ser distinta, especial e 
inconfundivel. 
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Similarmente para Kotler (2000), uma marca e urn nome, termo, simbolo, desenho 
ou uma cominac;:ao desses elementos que deveria identificar os bens ou servic;:os de 
uma empresa ou grupo de empresas e diferencia-las da concorremcia: 
2.2.3 Embalagem 
Em essencia, uma marca identifica a empresa ou fabricante. Pede ser um 
nome, uma marca comercial, um logotipo ou outre simbolo. De acordo com 
a lei de marcas comerciais, a empresa adquire direitos exclusives e 
vitalicios sobre o usc do nome da marca. As marcas diferem de outras 
propriedades com patentes e direitos autorais, que possuem datas de 
expiracao. 
Uma marca e essencialmente uma promessa da empresa de fornecer uma 
serie de atributos, beneficios e services uniformes aos compradores. As 
melhores marcas trazem uma garantia de qualidade. Mas uma marca e um 
simbolo ainda mais complexo. Ela pede trazer ate seis niveis de significado: 
1. Atributos: uma marca traz a mente certos atributos. A Mercedes sugere 
autom6veis cares, bem construidos, de boa engenharia, duraveis e de alto 
prestigio. 
2. Beneficios: os atributos devem ser traduzidos em benefices funcionais e 
emocionais. 0 atributo duravel poderia traduzir o benefice funcional "nao 
terei de comprar outre carro per muitos anos". 0 atributo care traduz o 
beneficio emocional "o carro me faz sentir importante e admirado". 
3. Valores: a marca tambem diz algo sobre os valores da empresa. A 
Mercedes simboliza alto desempenho, seguranca e prestigio. 
4. Cultura: a marca pede representar certa cultura. A Mercedes representa a 
cultura germanica: organizada, eficiente, preocupada e com qualidade. 
5. Personalidade: a marca pede projetar certa personalidade. A Mercedes 
pede sugerir um chefe decidido (pessoa), um leao poderoso (animal) ou um 
palacio austere (objeto). 
6. Usuario: a marca sugere o tipo de consumidor que compra ou usa o 
produto. Poderiamos esperar ver um alto executive de 55 anos de idade 
atras do volante de uma Mercedes, nao uma secretaria de 20 anos (Kotler, 
(2000, p 426). 
Para alguns profissionais de marketing a embalagem seria o quinto P (packing), e e 
considerado urn diferencial de mercado. 
A embalagem pode ser muito estrategica para varios tipos de produtos, no caso do 
produto desta pesquisa o produto nao possuiu embalagem ja que o proprio produto 
e a embalagem, mesmo assim sera apresentado o pensamento de autores sobre 
este tema. 
Kotler e Armstrong (1999), a embalagem inclui o projeto de e a produc;:ao do 
recipiente ou inv61ucro do produto. Pode incluir o recipiente basico do produto, a 
embalagem secundaria jogada fora quando o produto vai ser usado, e embalagem 
de transporte necessaria para armazenar, identificar e transportar o produto. 
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Segundo Simoes (1976), o conceito de embalagem e bastante amplo, mas o 
primeiro conceito e o de que a embalagem deve proteger o produto, pois ele tern 
que chegar ao consumidor final convenientemente preservado. 
Semenik e Bamossy (1995), defendem que embalagem envolve decisoes relativas 
ao recipiente ou r6tulo de urn produto. A embalagem de uma marca acrescenta uma 
dimensao estrategica e pode desempenhar urn papel importante na diferencia9ao. 
Ainda para Kotler e Armstrong (1999), o r6tulo tambem faz parte da embalagem, e 
consiste em informa9ao impressa e colocada sabre a sua superficie. 
Para Etzel, Walker e Station (2001), uma caracteristica do produto, critica para 
alguns produtos, e a embalagem, que consiste em todas as atividades de desenho e 
produ9ao do recipiente ou embalagem de urn produto. 
2.2.4 Comportamento do Consumidor 
Varios autores citam que o objetivo das organiza96es e manter os seus clientes 
satisfeitos, mas como para que essa satisfa9ao seja plena, e necessaria urn 
aprofundamento sabre o comportamento do consumidor, e e exatamente este 
enfoque desta etapa do trabalho. 
lnicialmente serao apresentadas as algumas defini96es de comportamento do 
consumidor, posterior a isso serao apresentadas as variaveis que moldam esse 
comportamento, destacando-se as motiva96es, necessidade e conhecimento. 
Segundo Engel, Blakwell e Miniard (2000), o comportamento do consumidor e 
definido como as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir, e dispor de 
produtos e servi9os, incluindo os processes decis6rios que antecedem ou sucedem 
estas a96es. 
Na mesma linha Mowen e Minor (2003), definem o comportamento do consumidor 
da seguinte forma: 
0 comportamento do consumidor e definido como o estudo das unidades 
compradoras e dos processes de troca envolvidos na aquisi<;ao, no 
consumo e na disposi<;ao de mercadorias, servi<;os, experiemcias e ideias. 
Com base nessa defini<;ao simples, sao apresentados varios conceitos 
importantes. Primeiramente, na propria defini<;ao esta a palavra troca. 0 
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consumidor reside inevitavelmente em uma das extremidades de urn 
processo de troca, no qual os recursos sao transferidos entre duas partes. 
Por exemplo, uma troca ocorre entre urn medico e urn paciente. 0 medico 
comercializa servi<;os medicos por dinheiro. Ah~m disso, outros recursos, 
como sentimentos, informa<;Oes e status, tambem podem ser trocados entre 
as partes. 
Solomon (2002), destaca o comportamento do consumidor como uma area 
abrangente. E o estudo dos processes envolvidos quando indivfduos ou grupos 
selecionam, compram, usam ou dispoem de produtos, servic;os, ideias ou 
experiencias, para satisfazer necessidades e desejos. Os consumidores podem 
assumir muitas formas desde uma crianc;a de 8 anos pedindo figuras do Pokemon 
para a mae, ate urn executive em uma grande corporac;ao decidindo sobre urn 
sistema de computador de varios milhoes de d61ares. 
Ainda segundo Solomon (2002), e possfvel analisar as perspectivas do consumidor 
e dos profissionais de marketing em relac;ao as questoes de pre-compra, compra e 
p6s-compra, conforme o quadro abaixo: 
Perspectivas do Consumidor 
Perspectivas dos 
profissionais do Marketing 
Como urn consumidor decide que Como as atitudes do consumidor sao 
Questoes de precisa de urn produto? Quais sao as ++ form ad as? Que pistas OS pre-compra melhores fontes de informac;§o para consumidores usam para inferir quais 
saber mais sobre escolhas alternativas? produtos sao superiores aos outros. 
+ + 
Questoes de A aquisi9ao de urn produto e uma ++ 
De que forma fatores situacionais, 
experiencia agradavel? 0 que a como falta de tempo, afetam a decisao compra 
compra diz sobre o consumidor? de compra do consumidor? 
+ + 
0 produto da satisfac;§o ou 
0 que determina se urn consumidor 
ficara satisfeito com urn produto e se 
Questoes de desempenha sua fun9ao pretendida? ++ ele voltara a compra-lo? Essa 
p6s-compra 
Como 0 produto e finalmente pessoa tala aos outros sobre suas 
utilizada e quais as conseqOencias 
ambientais desse ato? 
experiencias com 0 produto e 
influencia suas decisoes de compra. 
FIG. 4- Perspectivas do consumidor e dos profissionais de Marketing. 
Fonte: Solomon (2002). 
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2.2.5 Motiva~oes 
Um dos fatores que influenciam o comportamento do consumidor e a motiva9ao do 
consumidor e tamar determinada atitude para realizar a compra. 
A motiva9ao e ponto de estudo da psicologia, varios autores ja colaboram para os 
estudos das motiva9oes que remetem ao entendimento das necessidades, onde se 
destacam OS estudos relacionados as teorias de Abraham Maslow, que sera 
destacada no item necessidades deste estudo cientifico. 
Segundo Mowen e Minor (2003), a motiva9ao refere-se ao estado alterado de uma 
pessoa, o qual conduz a um comportamento voltado a um objetivo. Ela e constitufda 
de varias necessidades, sentimentos e desejos que conduzem as pessoas a esse 
comportamento. A motiva9ao come9a com a presen9a de um estimulo que 
impulsiona o reconhecimento da necessidade. 0 estimulo pode partir do proprio 
consumidor; sentir fame ou buscar um objetivo sao tipos de estfmulos internos que 
podem resultar no reconhecimento da necessidade. Ele pode tambem vir de fontes 
externas; par exemplo, uma mensagem de propaganda ou comentario de um amigo 
sabre um produto. 
ROBBINS (2002), define motiva9ao como a disposi9ao de exercer um nfvel elevado 
e permanente de esfor9o em favor das metas da organiza9ao, sob a condi9ao de 
que o esfor9o seja capaz de satisfazer alguma necessidade individual. A motiva9ao 
geral esta relacionada a alguma meta; concentramos o foco nas metas 
organizacionais, a fim de refletir nosso interesse particular nos comportamentos 
ligados ao trabalho. Os elementos fundamentais dessa defini9ao sao intensidades 
de esfor9os, a persistencia, orienta9ao em dire9ao as metas organizacionais e as 
necessidades. 
Da mesma forma Solomon (2002), define a motiva9ao como processos que fazem 
com que as pessoas se comportem do jeito que se comportam. Ocorre quando uma 
necessidade e despertada e o consumidor deseja satisfaze-la. 
2.2.5.1 Teorias Gerais da Motiva~ao 
Em linhas gerais as teorias da motiva9ao sao focadas em responder a questao do 
que leva um comportamento come9ar e terminar. 
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Para Megginson, Mosley e Pietri (1998), as respostas comumente giram em torno 
das necessidades, incentives e percepgoes que dirigem, persuadem e forgam as 
pessoas a agir. As necessidades e percepgoes sao fatores internos, e os incentives 
sao fatores externos que dao valor a meta ou ao resultado do comportamento das 
pessoas. 
Como base nestas informagoes serao apresentadas as teorias da motivagao de 
Maslow, Herzberg e Pavlov. 
2.2.5.2 Teoria de Maslow 
Urn dos mais importantes estudiosos das necessidades do ser humanos Abraham 
Maslow, visa demonstrar dentro de sua piramide das necessidades uma hierarquia 
das necessidades do ser humano, com base nessas necessidades se seguiram as 
pr6ximas definigoes pelos autores. 
Para KARSAKLIAN (2000), Maslow apresenta as necessidades do ser humano 
organizada em prioridades e hierarquias. Essa hierarquizagao obedeceria uma 
escalonagem a qual se passaria de urn nivel para outro mais alto, a medida que o 
anterior fosse satisfeito. A teoria de Maslow e fundamentada sobre tres hip6teses 
sendo: 
1. Urn individuo sente varias necessidades que nao tern a mesma 
importancia e que podem entao ser hierarquizadas; 
2. Ele procura primeiramente lhe satisfazer a necessidade que lhe parece 
mais importante; 
3. Uma necessidade cessa de existir (por algum tempo) quando ela foi 
satisfeita eo individuo procura, nesse caso a satisfagao da necessidade seguinte. 
Segundo Solomon (2002), a abordagem de Maslow e geral, originalmente para 
desenvolvida para compreender o crescimento pessoal e a obtengao de 
experiencias maximas. Maslow formulou uma hierarquia de necessidades 
biogenicas e psicogenicas, em que niveis de motivos sao especificados. Uma 
abordagem hierarquica implica que a ordem de desenvolvimento e fixa, isto e, urn 
certo nivel deve ser alcangado antes que o proximo nivel superior seja ativado. Essa 
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abordagem universal sobre a motiva9ao foi incorporada por profissionais de 
marketing, pois especifica certos tipos de beneficios dos produtos que as pessoas 
podem estar procurando, dependendo dos diferentes estagios em seu 
desenvolvimento e suas condi96es ambientais. 
Similarmente Engel, Blakwell e Miniard (2000), falam que a unica contribui9ao sobre 
a motiva9ao que resistiu ao tempo foi a teoria de Maslow, e e digna de discussao. 
Maslow considerou que as necessidades sao organizadas de maneira tal que 
estabelecem prioridades e hierarquias de importancia entre elas chamada de 
potencia ou superioridade. 
A Hierarquia de Maslow pode ser resumida em tres categorias: 1 sobrevivencia e 
seguran9a; 2 intera9ao humana, amor e afilia9ao; e 3 auto realiza9ao. Cada 
necessidade de ordem mais alta e considerada como estando em grande parte 
adormecida ate que as necessidades de niveis mais baixos estejam satisfeitas. 
Necessidades Superiores 
Necessidades Superiores Exemplo 
Exercito Arnericano "seja tude o que voc~ pede ser" 
Carros, mobilia, cartoes de credito, lojas, 
clubes campestres, bebidas alco61icas 
Remedios, itens de primeira 
necessidade, genencos 
Prestigio, Sta s, RealizacAo 
Asso ac;ao 
Am or, Amizade, A itacAo pelos outros 
Seg anc;a 
SensacAo de segur ca. abrigo, protecAo 
Fisiol gicas 
Agua, son alimento 
Necessidades lnferiores 
FIG. 5 - Niveis das necessidades na hierarquia de Maslow. 
Fonte: Solomon (2002). 
Aveia com flocos Quaker " 
faya a coisa certa" 
KARSAKLIAN (2000), detalha de maneira crescente cada necessidade da piramide 
de Maslow conforme abaixo: 
• Necessidades fisiol6gicas: Sao basicas para a sobrevivencia como 
tome, sede, sono etc. e constituem a base de nossos desejos. Somente com essas 
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necessidades satisfeitas nos e possfvel perceber outros estrmulos, preocuparmos 
com assuntos superfluos ou secundarios. Numa sociedade industrializada 
geralmente essas necessidades encontram-se satisfeitas, o que permite que o 
indivfduo se preocupe como nfvel seguinte. 
• Necessidade de seguran9a: Trata-se da seguran9a ffsica. Quem nao 
tern onde morar e com o que se agasalhar tera todo o seu pensamento voltado para 
essa necessidade e como fazer para satisfaze-la. Encontram-se tambem neste nfvel 
necessidades de seguran9a psfquica, que faz temer o desconhecido, o novo, o nao 
familiar, a mudanya, a instabilidade, e faz como que o individuo procure proteger-se 
de todas as maneiras possfveis. 
• Necessidades de afeto: Necessidades dos sentimentos afetivos e 
emocionais de amor e de pertinencia as pessoas com as quais nos relacionamentos 
intimamente. 
• Necessidades de status e estima: Se o individuo alimentado e seguro 
se sente querido, agora desejara tambem ser o mais querido. Aparecem aqui os 
desejos de prestigio, de status, de reputa9ao, de estima dos outros e de auto -
estima. 0 individuo sentira necessidade de dependencia, lideranya, enfim, das 
qualidades que lhe darao estima aos olhos dos outros e que lhe darao 
autoconfianya. 
• Necessidade de realizayao: Com todos os demais nfveis satisfeitos, o 
individuo sente a necessidade de desenvolver suas potencialidades. Ele procura 
conhecer, estudar, sistematizar, organizar, filosofar. E a procura do auto -
conhecimento, auto - desenvolvimento, agora nao mais ligados as necessidades de 
sobrevivencia ou de afeto e prestigio, mas ao crescimento do homem como o tal. 
2.2.5.3 Teoria de Herzberg 
Megginson, Mosley e Pietri (1998), afirma que a teoria de Herzberg demonstra a 
importancia das motiva96es de alto nfvel. Sua teoria de motiva9ao atraves de dois 
fatores e na realidade e na realidade uma teoria transit6ria entre a descri9ao das 
necessidades e a compreensao da maneira pela qual o comportamento pode ser 
influenciado. Os fatores de Herzberg nao sao necessidades, mas condi96es de 
trabalho que podem ser alteradas pela administra9ao para possibilitar mais ou 
menos satisfa9ao. 
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Tanto Maslow quanta Herzberg fizeram grande contribuic;ao para o estudo do 
comportamento do ser humane, abaixo essas contribuic;oes sao demonstradas com 
base em urn comparative conforme segue: 
.! 
tn ~ Auto-Realiza~io 
Q) 0 ... ·-0 u .., ns 
ns > u..; 


































Diretriz e Administra9ao da Empresa 
Seguran9a no Trabalho 




manuten~io de Herzberg 
FIG 6 - Comparac;ao das teorias de Maslow w Herzberg. 
Fonte: Megginson, Mosley e Pietri (1998). 
2.2.5.4 Necessidades 
Segundo ROBBINS (2002), as necessidades significam algum estado interne que 
faz com que certos resultados parec;am atraentes. A necessidade insatisfeita cria 
tensao, que estimula impulses dentro do individuo. Esses impulses geram urn 
comportamento de busca para alcanc;ar determinadas metas que, se atingidas, 
satisfarao a necessidade e resultarao na reduc;ao da tensao. 
Para Engel, Blakwell e Miniard (2000), uma necessidade e ativada e sentida quando 
ha discrepancia suficiente entre o estado desejado ou preferido de ser o estado real. 
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2.2.5.5 Necessidades Hedonistas 
Segundo ROBBINS (2002), necessidades hedonistas ou hedonicas sao 
necessidades de experiencia, envolvendo respostas ou fantasias emocionais, como 
quando um brasileiro que esta vivendo no exterior pensa com saudade no Brasil e 
lembra de um bife suculento. 
Segundo Mowen e Minor (2003), as necessidades hedonistas referem-se ao desejo 
que os consumidores tern de atender os requisitos sociais do ego estetico. 
Similarmente Engel, Blakwell e Miniard (2000), defendem que as necessidades 
hedonistas abrangem respostas, prazeres, fantasias e considerac;oes esteticas 
subjetivas. 
2.2.5.6 Necessidades Utilitarias 
Segundo ROBBINS (2002), necessidade utilitaria e um desejo de obter algum 
beneffcio funcional ou pratico, como quando uma pessoa come legumes por 
questoes nutricionais. 
Para Mowen e Minor (2003), as necessidades utilitarias referem-se ao desejo que os 
consumidores tern de resolver problemas basicos, como abastecer o tanque do 
carro ou ter dinheiro suficiente para pagas as contas. 
Similarmente Engel, Blakwell e Miniard (2000), defendem que as necessidades 
utilitarias levam em considerac;ao os atributos ou beneffcios, objetivos, funcionais, do 
produto. 
PROCESSO DE MOTIVACAO 
Necessidades Utilitarias 
Necessidades Hedonistas 
FIG. 7 - Processo de Motiva<;ao. 
Fonte: Engel, Blakwell e Miniard (2000). 















Segundo ROBBINS (2002), o criador das necessidades manifestas Henry Murray 
merece credito por haver identificado que as necessidades possuem dois 
componentes - dire<;ao e intensidade, ainda ele identificou mais de 20 necessidades 
que o individuo pode possuir, como realiza<;ao, afilia<;ao, autonomia, mudan<;a, 
ordem e poder, em contraste direto com Maslow, Murray afirmava que a maioria das 
necessidades eram aprendidas, mais que herdadas, e que nao eram ativadas por 
estimulos do ambiente de um individuo. Dessa forma os funcionarios com grande 
necessidade de realiza<;ao apenas buscaria atender essa necessidades apenas 
quando as condi<;6es ambientais fossem apropriadas. Somente entao a necessidade 
viria a tornar-se ou se tornaria manifesta. Se nao estimulada essa necessidade 
ficaria latente. Finalmente a teoria de Morray oferece mais flexibilidade na 
caracteriza<;ao das pessoas. 
Ao contrario de Maslow, Murray nao suponha que as pessoas estivessem em um 
unico nivel de uma hierarquia rigida. Propunha que multiplas necessidades motivam 
simultaneamente o comportamento e nao em alguma ordem preestabelecida. Dessa 
forma as pessoas, poderiam sentir uma alta necessidade de realiza<;ao e afilia<;ao a 
uma pequena necessidade de poder, todas ao mesmo tempo. 
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2.2.5.8 Necessidades Aprendidas 
David McClelland passou grande parte da sua carreira estudando tres necessidades 
aprendidas que ele considerava como fontes particularmente importantes da 
motivagao, sendo: 
• Necessidade de realizagao: 0 impulso de destacar-se, realizar em 
relagao a urn conjunto de padroes, esforgar-se para ser bern sucedido. 
• Necessidade de afiliagao: 0 desejo de amizades e relagoes 
interpessoais pr6ximas. 
• Necessidade de poder: A necessidade de fazer os outros se 
comportarem de maneira que, em outras circunstancias, nao se comportariam. 
McClelland, acreditava que essas necessidades da cultura de uma sociedade, dai o 
r6tulo de teoria das necessidades aprendidas. Ele afirma, por exemplo, que a 
necessidade de realizagao e alimentada no comego da vida, por meio de livros 
infantis, estilos de vida dos pais e normas sociais. Certas sociedades estimulam 
seus jovens muito mais que outras, Segundo ROBBINS (2002). 
2.2.5.9 Condicionamento Classico 
Por meio do processo de condicionamento classico pode-se criar urn estado 
motivacional que leve os consumidores a se assumirem em uma variedade de 
comportamentos, que inclui reagir mais positivamente a propaganda, desenvolver 
atitudes positivas em relagao as marcas, comprar mais em restaurantes e 
mercearias e utilizar com mais freqUencia seus cartoes de credito. No 
condicionamento classico, urn estimulo neutro como o nome de uma marca, e 
emparelhado a urn estimulo que gera uma resposta. Por meio da repetigao do 
emparelhamento, o estimulo neutro passa a ter a capacidade de produzir resposta. 
Segundo Mowen e Minor (2003), o psic61ogo russo Ivan Pavlov descobriu o 
condicionamento classico quando estava trabalhando com cachorros. Os animais 
tern a tendencia de comegar a salivar profusamente (resposta) cada vez que lhes e 
apresentada a ragao (estimulo). 0 estimulo da ragao ativava reflexivamente a 
resposta de salivagao. Quando era tocada uma campainha antes de os cachorros 
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receberem a ra<;ao, eles come<;avam a salivar ao som dela. Assim, o estimulo neutro 
(campainha) comegava a gerar resposta (saliva<;ao). 
Dando continuidade Segundo Mowen e Minor (2003), destacam que pesquisadores 
descobriram que uma diversidade de estimulos e capaz de condicionar de forma 
classica os consumidores. Por exemplo, a musica pode influenciar os consumidores 
por meio de urn processo de condicionamento classico. Em urn experimento, 
variava-se o ritmo da musica tocada em urn supermercado durante urn periodo de 
nove semanas. Muitas vezes os clientes nao ouviam a musica, ou entao a ouviam 
em ritmo Iento, ou ainda em ritmo acelerado. Quando se mediu a velocidade com a 
qual os clientes se moviam entre dois pontos, descobriu-se que aqueles que 
estavam nas condig6es de ritmo acelerado moviam significativamente mais rapido 
do que aqueles em condi<;6es de ritmo Iento. 0 interessante e que o volume de 
vendas brutas diarias era de 38 por cento maiores nas condi<;6es de ritmo Iento. 
Mowen e Minor (2003), concluem que esses resultados sugerem que os 
consumidores poder ser condicionados de forma classica e responder aos estimulos 
da musica. Assim, a musica de ritmo acelerado gera uma resposta em que os 
clientes se movem mais rapidamente. A velocidade rapida, por sua vez, impede a 
compra. 
2.2.5.1 0 Condicionamento Operante 
De acordo com Gade (1998), a aprendizagem de urn comportamento operante 
dentro da linha te6rica, implica a lei do efeito de Thorndike e os seus tambem 
famosos experimentos, em que gatinhos famintos obtinham pedagos de carne ao 
manipular corretamente uma alavanca dentro de uma gaiola, o que lhes dava 
acesso ao alimento. Repetindo essa situagao diversas vezes, comprovou que os 
gatinhos aprendiam a chegar ao alimento cada vez mais depressa, assim como n6s, 
consumidores, depois da ida a algumas lojas onde localizamos em determinado 
balcao o que queremos adquirir, aprendermos a ir Ia pelo caminho mais curto. 
Segundo Engel, Blakwell e Miniard (2000), o condicionamento operante tambem 
conhecido como aprendizado instrumental, esta interessada em como as 
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consequencias de um comportamento afetam a frequencia ou a probabilidade de o 
comportamento ser desempenhado de novo. 
Na mesma linha Engel, Blakwell e Miniard (2000), dao sequencia falando sabre as 
tres formas de condicionamento operante, para isso sera considerado uma 
experiencia de condicionamento operante trpica na qual o pombo e colocado em 
uma gaiola que contem uma barra que, pressionada, produz alguma consequencia. 
Sob o refor9o positive, pressionando a barra (o comportamento operante) leva a 
receber algum estimulo positive tal como comida. Sob refon;o negative, pressionar a 
barra leva a retirada de algum estimulo contrario, como parar um choque eletrico de 
baixa intensidade. Em ambos os casas, o pombo tern maior probabilidade de repetir 
o comportamento futuro. Em compara9ao a puni9ao reduzira a probabilidade de o 
comportamento ocorrer de novo. Nesse caso, pressionar a barra faria aparecer um 
estimulo adverso. 
Embora possa haver ocasioes em que os profissionais de marketing usem puni96es 
(por exemplo, revogando a garantia de um produto por deixar de aderir ao programa 
de manuten9ao), o refor9o e o foco principal de interesse da perspectiva de 
marketing. 
2.2.5.11 Aprendizagem Cognitiva 
Mowen e Minor (2003), definem a aprendizagem cognitiva como o processo 
responsavel pelo modo como as pessoas estabelecem associa96es entre conceitos, 
resolvem problemas e tern ideias. Esse aprendizado implica um processo intuitive de 
gera9ao de hip6teses por meio do qual as pessoas adaptam suas cren9as para 
compreender os novas dados. Assim o aprendizado cognitive e um processo ativo 
pelo qual as pessoas procuram controlar a informa9ao obtida. 
Similarmente Engel, Blakwell e Miniard (2000) defendem que: 
Os processes mentais sao o foco da aprendizagem cognitiva. Esses 
processes mentais incluem uma variedade de atividades que estendem o 
aprendizado da informagao ate solugao de problema. Desta perspectiva, 
muito da tomada de decisao pode ser vista como aprendizagem cognitiva ja 
que tais decisoes, essencialmente, envolvem encontrar uma solugao 
aceitavel para um problema de consumo. 
Dois determinantes principais de aprendizagem sao a repetigao e a 
elaboragao: 
Repetigao: envolve a repetigao mental da informagao ou, mais formalmente, 
a reciclagem da informagao atraves da memoria de curto prazo. 
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Elabora9ao: a quantidade de elabora9ao (representando o grau de 
integra9ao entre o estimulo e o conhecimento existente) que ocorre 
enquanto um estimulo e processado influencia a quantidade de 
aprendizagem que ocorre. 
Para Gade (1998), o aprendizado cognitive advem da interpretac;ao do que e 
percebido em comparac;ao com o conhecimento armazenado numa busca de 
soluc;oes de problemas. Portanto, produto e marca devem ser apresentados ao 
consumidor de modo que causem a induc;ao da percepc;ao de que representam a 
soluc;ao do seu problema de satisfac;ao de necessidade. 
0 aprendizado cognitive implica pensamento e raciocinio para estabelecer relac;oes, 
reconstruir e recombinar informac;oes, para assim chegar a novas associac;oes e 
conceitos. 
Segundo Solomon (2002), as abordagens da teoria cognitiva da aprendizagem 
enfatizam a importancia dos processes mentais internos. Essa perspectiva ve as 
pessoas como individuos que solucionam o problema e que ativamente usam 
informac;ao do modo a sua volta para dominar o ambiente. Os defensores dessa 
teoria tambem salientam o papel da criatividade e da percepc;ao durante o processo 
de aprendizagem. 
As teorias da motivac;ao tern grande valia quem busca compreender o 
comportamento do consumidor, tanto Maslow, Herzberg, Pavolv e McClelland 
apresentam urn conjunto de fatores e necessidades que levam urn individuo a trac;ar 
urn plano de conquista de seus objetivos pessoais. Conhecer os fatores que 
motivam o individuo pode proporcionar ao profissional de marketing urn indice de 
acertos muito maior de que simplesmente optar por urn aprendizado empirico. 
2.2.6 Processo de Decisao de Compra 
Ap6s todas as analises de fatores que influenciam e condicionam o comportamento 
do consumidor, esta etapa desta pesquisa visa apresentar o processo de decisao de 
compra que leva o cliente a compra, consumo e uso. 
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Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001 ), as decisoes dos clientes sao aquelas que 
eles tomam no mercado como compradores, pagantes e usuarios. Tipicamente 
essas decisoes incluem se deve comprar, o que comprar, quando comprar, de quem 
comprar e como pagar. 
Mowen e Minor (2003), defende que a tomada de decisao do consumidor consiste 
no conjunto de processos envolvidos no reconhecimento de problemas, na busca de 
soluc;oes, na avaliac;ao das alternativas, na escolha entre opc;oes e na avaliac;ao dos 
resultados da escolha. Os consumidores tomam decisoes considerando quais 
opc;oes de marca escolher e que quantidades de produtos comprar. Eles tomam 
decisoes afim de alcanc;ar objetivos, o que inclui fazer a melhor escolha entre duas 
ac;oes, reduzir o esforc;o da tomada de decisao, minimizar emoc;oes negativas e 
maximizar a capacidade de justificar a decisao. A tomada de decisao e urn processo 
construtivo. 
Similarmente para Kotler e Armstrong (1999), o processo de decisao do comprador 
mostra cinco estagios pelo qual o consumidor passa, sendo: reconhecimento da 
necessidade, busca de informac;ao, avaliac;ao de alternativas, decisao de compra e o 
comportamento p6s-compra. Sabre esses cinco estagios serao apresentados na 
sequencia a visao de varios estudiosos sabre esse assunto. 









FIG. 8 - Fluxograma generico do processo de decisao do consumidor. 
Fonte: Mowen e Minor (2003). 
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2.2.6.1 Reconhecimento da Necessidade 
Engel, Blakwell e Miniard (2000), definem o reconhecimento da necessidade como a 
percepyao de uma diferen9a entre o estagio desejados das coisas e os estagio real 
que seja suficiente para despertar e ativar o processo decis6rio. 
E necessaria salientar que a presen9a do reconhecimento da necessidade nao ativa, 
automaticamente, uma a9ao. lsto dependera de alguns fatores. Primeiro a 
necessidade reconhecida deve ser suficientemente importante. Urn consumidor com 
tome pode pensar que os ruidos em seu estomago nao mere9a a9ao naquele 
momento. Segundo, os consumidores devem acreditar que uma solu9ao para a 
necessidade esteja dentro dos seus meios. Se, por exemplo, a satisfa9ao a 
satisfa9ao de necessidade estiver alem dos recursos economicos ou temporais do 
consumidor, a a9ao sera improvavel. 
Para Mowen e Minor (2003), o reconhecimento da necessidade ou problema, ocorre 
quando se desenvolve uma discrepancia entre a condi9ao real e a condi9ao 
desejada. Se a satisfa9ao do estado real diminui, ou se o nivel de estado desejado 
aumenta para alem de urn nivel considerado critico, reconhece-se a existencia de 
urn problema que impulsiona o consumidor a agir. 
Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), defendem que o processo decis6rio e 
iniciado quando urn cliente reconhece urn problema a ser resolvido ou uma 
necessidade a ser satisfeita. 0 cliente nota, por exemplo, que esta como tome e 
precisa comer algo, que a lampada queimou e precisa ser trocada, que o teto 
comeyou a vazar e precisa de conserto. 
0 reconhecimento da do problema e a percepyao, pelo cliente, de que ele precisa 
comprar algo para voltar ao estado normal de conforto em termos fisicos ou 
psicol6gicos. 
Gade (1998), defende que a fase na qual se tern o reconhecimento, a consciencia, 
de certa forma, da necessidade de aquisi9ao de determinado objeto ou produto. lsto 
se da quando o consumidor sente uma incongruencia entre seu estado atual e 
desejado. Este pode ser derivado dos motivos, atitudes, valores e pad roes de classe 
social, familia, grupos - referenda, condi96es financeiras, bern como pela maquina 
publicitaria. 
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2.2.6.2 Busca de Solucoes 
Depois que os consumidores identificam urn problema eles iniciam urn processo de 
busca para obter informac;oes sobre produtos que possam eliminar esse problema. 
0 comportamento de busca do consumidor e definido como o conjunto das ac;oes 
para identificar e obter informac;oes que resolvam o problema de urn consumidor 
definem Mowen e Minor (2003). 
Ainda para Mowen e Minor (2003), os pesquisadores identificaram dois tipos de 
processos de buscas do consumidor, sendo busca interna e busca externa. 
• Busca interna: os consumidores recuperam da memoria permanente 
informac;oes sobre produtos ou servic;os que podem ajudar a resolver urn problema. 
• Busca externa: os consumidores obtem informac;oes de fontes externas, 
como amigos, publicidade, embalagens, relatorio de pesquisa, vendedores e outros. 
Esses mesmos pesquisadores tambem fizeram distinc;ao entre busca anterior a 
compra e busca continua. 
• Busca anterior a compra: reune as atividades de busca de informac;ao que 
os consumidores realizam para facilitar a tomada de decisao referente a uma 
compra especffica, a qual ocorre porque houve o reconhecimento do problema. 
• Busca continua: por outro lado, reune as atividades de busca que sao 
independentes das necessidades ou decisoes de compra. A busca continua e 
encontrada particularmente entre individuos que desenvolveram hobby quanto a urn 
produto ou atividades especificas. Por exemplo, apaixonados por carros, jardinagem, 
computador e fotografia estao constantemente lendo e estudando devido ao seu 
interesse intrinseco pelo assunto. 
Similarmente Engel, Blakwell e Miniard (2000), tambem defendem que a busca e o 
segundo estagio do processo de tomada de decisao, pode ser definida como a 
ativac;ao motivada de conhecimento armazenado na memoria ou de aquisic;ao de 
informac;ao do ambiente. Essa definic;ao sugere que a busca pode ser de natureza 
interna ou externa. Sendo que a busca interna envolve a recuperac;ao de 
conhecimento da memoria, enquanto busca externa consiste em busca de 
informac;oes do mercado, conforme segue o modelo no quadro abaixo: 
Reconhecimento 
da necessidade 
~ Determinantes Busca 
Busca lnterna: 
• Conhecimento 
Intern a Existente. 
~ 





/\ Prossegue com Empreende 
a Decisao Busca externa 
FIG. 9 - Busca de processo interno. 
Fonte: Engel, Blakwell e Miniard (2000). 
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Kotler e Armstrong (1999), defendem urn modelo onde o consumidor pode ou nao 
buscar maiores informac;oes. Se o seu impulso for forte o bastante e urn produto 
satisfat6rio estiver a mao, provavelmente ele ira compra-lo. Caso contrario, 
armazenara sua necessidade na memoria ou fara uma busca de informac;oes ligada 
a essa necessidade. 
Urn modelo defendido por Kotler e Armstrong (1999), e que em urn certo nivel o 
consumidor pode simplesmente entrar no estagio de atenc;ao amplificada. Por 
exemplo, Jennifer torna-se muita mais receptiva a informac;oes sabre cameras. 
Presta atenc;ao a programas de cameras que seus amigos usam, e as conversas em 
torno de cameras fotograficas. Ou entao ela entra em uma busca ativa de 
informac;ao, procurando publicac;oes sabre o assunto, telefonando para amigos ou 
conseguindo informac;oes de outras formas. 
Os consumidores podem receber informac;oes atraves das seguintes fontes: 
• Fontes pessoais: familia amigos, vizinhos, conhecidos . 
• Fontes comerciais: propaganda, revendedores, distribuidores, 
embalagens, vitrines. 
• Fontes experimentais: manuseio, exame e uso do produto. 
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A medida que o consumidor obtem mais informac;oes, sua conscientizac;ao e 
conhecimento das marcas e caracteristicas disponiveis aumentam, concluem Kotler 
e Armstrong (1999). 
Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001 ), urn a vez reconhecida a necessidade, os 
clientes buscam informac;oes sabre varios modos alternatives de resolver o 
problema. Essa busca raramente incluir todas as existentes, em vez disso os 
clientes consideram apenas urn seleto subconjunto de marcas que se organiza da 
seguinte forma: 
• Conjunto conhecido: consiste nas marcas que o cliente conhece. 
• Conjunto evocado: consiste nas marcas de uma categoria de servic;o ou 
produto que o cliente lembra no momenta de tamar decisao. 
• Das marcas do conjunto evocado, nem todas sao consideradas capazes 
de satisfazer as necessidades do cliente. As que sao consideradas inadequadas sao 
imediatamente eliminadas, as marcas restantes formam urn conjunto considerado, 
as marcas que urn cliente considerara comprar. 
Segundo Solomon (2002), uma vez que urn problema tenha sido reconhecido, os 
consumidores precisam de informac;oes adequadas para resolve-lo. A busca da 
informac;ao e o processo pelo qual os consumidores investigam seu ambiente a 
procura de dados adequados para tamar uma decisao razoavel. 
2.2.6.3 Avalia~ao das Alternativas 
Ap6s o processo de busca das informac;oes ocorrera o passo seguinte no processo 
decis6rio, a avaliac;ao das alternativas. 
Para Gade (1998), na avaliac;ao das alternativas, temos fatores basicos como 
conhecimento armazenado no plano da memoria e o nivel motivacional. Este ultimo 
direciona as preferencias para aquelas marcas, produtos, beneficios que sao 
percebidos como indicadores de trazer maior satisfac;ao. 
Na avaliac;ao das alternativas o consumidor faz uso de certo numeros de criterios de 
avaliac;ao que, de acordo com especialistas, gira em torno de 5 a 6 sendo que, 
quanta maior for o envolvimento pessoal e portanto, o engajamento na escolha, em 
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fungao da importancia atribulda da a mesma, maior sera o numero de itens s serem 
considerados. 
Para Solomon (2002), as alternativas ativamente consideradas durante o processo 
de escolha de urn consumidor sao o seu conjunto evocado. 0 conjunto evocado 
compreende os produtos ja na memoria, mais os que predominam no ambiente de 
vendas. 
As alternativas das quais o consumidor esta consciente, mas que nao considera 
comprar, sao o seu conjunto inerte, enquanto as que nao fazem parte do jogo 
compreendem o conjunto inepto. 
Kotler e Armstrong (1999), defendem que no processo de avaliagao de alternativas 
o consumidor elabora as informagoes ate chegar a escolher uma marca. 
lnfelizmente os consumidores nao usam urn processo simples e unico de avaliagao 
em todas as situagoes de compra, mas sim varios processos. 
Certos conceitos basicos irao ajudar a explicar esse processo de avaliagao do 
consumidor. Primeiro partimos do principia de que os consumidores veem o produto 
como urn grupo de atributos. Segundo o consumidor dara diferentes graus de 
importancia aos diferentes atributos, conforme suas pr6prias necessidades e 
desejos. Terceiro, o consumidor provavelmente vai desenvolver urn conjunto de 
conceitos quanto a disposigao de cada marca e relagao a cada atributo. 
Quarto a satisfagao total do produto esperada pelo consumidor varia conforme os 
niveis dos diferentes atributos. Quinto, o consumidor desenvolve atitudes quanto as 
diferentes marcas atraves de urn procedimento de avaliagao. Em geral sao usados 
urn ou mais dos varios procedimentos de avaliagao, dependendo do consumidor e 
da decisao da compra. 
Para Mowen e Minor (2003), no estagio de avaliagao de compra durante o processo 
de compra, o consumidor compara as opgoes identificadas como potencialmente 
capazes de resolver o problema que iniciou o processo de decisao. Quando as 
opgoes sao comparadas os consumidores formam crengas, atitudes e intengoes a 
respeito das alternativas consideradas. 
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2.2.6.5 Compra 
0 ato da compra, assim como as outras etapas do processo decis6rio de uma 
aquisic;ao, na verdade e urn fenomeno complexo, envolvendo varios aspectos e 
caracteristicas que vao finalizar na aquisic;ao do produto ou servic;o desejado. 
Para Engel, Blakwell e Miniard (2000), quando se pedem para que os consumidores 
exprimam suas intenc;oes de compra depois da avaliac;ao de alternativa pre-compra, 
e geralmente possivel que o fac;am e estas caiam nas tres categorias a seguir: 
• Compra totalmente planejada: tanto o produto quanto a marca sao 
escolhidos com antecedencia. 
• Compra parcialmente planejada: Ha uma intenc;ao de comprar urn produto, 
mas a escolha da marca e adiada ate a compra ser completada. 
• Compra nao planejada: tanto o produto quando a marca sao escolhidos no 
ponto de venda. 
Kotler e Armstrong (1999), definem que no estagio de avaliac;ao, o consumidor 
classifica as marcas e cria intenc;ao de compra. Em geral, sua decisao de compra 
sera voltada para sua marca preferida, mas dois fatores podem interferir entre a 
intenc;ao e a decisao de compra. 0 primeiro fator e a atitude dos outros. Se o marido 
de Jeniffer estiver certo de que ela deve comprar a camera mais barata e pouco 
provavel que ela compre uma camera mais cara .. 
0 segundo e o fator das situac;oes inesperadas. 0 consumidor pode criar urn 
intenc;ao de compra baseada em fatores com renda, prec;o esperado e beneficios 
dos produtos esperados. Entretanto, ocorrencias inesperadas podem mudar a 
intenc;ao de compra. 
Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001 ), dividem em tres fazes o processo de 
compra sendo: 
• ldentificac;ao da escolha: e a conclusao de urn processo em que o papel 
do usuario e suas necessidades e desejos se tornam mais importantes. 
• lntenc;ao de compra: As preocupac;oes do pagante tornam-se mais 
importantes. Se o pagante nao e o usuario, uma aprovac;ao formal do orc;amento 
pode ser necessaria. 
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• lmplementac;ao da compra: ativa o papel de comprador e e mais 
influenciado por ele. Os valores de mercado do comprador tornam-se forc;as 
determinantes. 
Para Solomon (2002), quando urn cliente e incitado a comprar na algo, urn de dois 
processos pode estar em processamento: a compra nao planejada pode ocorrer 
quando uma pessoa nao conhece o layout da loja ou, talvez, quando esta com 
pressa, ou uma pessoa pode lembrar de comprar urn item ao ve-lo na prateleira da 
loja. Cerca de urn terc;o das compras nao planejadas e atribufdo ao reconhecimento 
de novas necessidades enquanto a pessoa esta na loja. 
P6 outro lado a compra por impulso ocorre quando a pessoa vivencia uma subita 
necessidade e que nao consegue resistir. E mais provavel que a tendencia de 
comprar espontaneamente resulte em uma compra quando os consumidores 
acreditam que agir por impulso e adequado, como comprar urn presente para urn 
amigo doente ou escolher uma refeic;ao. 
Os compradores podem ser categorizados em termos de quanto planejamento 
fazem antecipadamente. Os planejadores tendem a saber de antemao que produtos 
e marcas especificas precisam comprar. Os planejadores parciais sabem que 
precisam de certos produtos, mas nao decidem as marcas antes de estarem na loja, 
enquanto que os compradores impulsivos nao fazem nenhum tipo de planejamento 
previo. 
2.2.6.6 Avalia~ao dos Resultados da Escolha 
Uma vez que o produto ou servic;o foi vendido ou consumido, e necessaria realizar 
uma avaliac;ao dos resultados desta escolha, para definic;ao do alcance da 
expectativa do consumidor em relac;ao ao produto desejado. Essa pesquisa se faz 
necessaria pois a grande onda de consumo e o crescente desprezo por publicos 
inferiores de qualidades trouxeram a avaliac;ao do consumo para a dianteira da 
pesquisa do consumidor. 
De acordo com Engel, Blakwell e Miniard (2000), o processo de avaliac;ao da 
alternativa nao cessa uma vez que a venda foi feita e o produto consumido, 
especialmente quando o envolvimento e alto. As avaliac;oes de alternativas p6s -
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compra podem assumir urn de duas formas, sendo satisfa<;ao ou insatisfa<;ao do 
cliente. 
T odo mundo entra em uma compra com certas expectativas sabre o produto ou 
servi<;o que saira quando for usado, e satisfa<;ao e o resultado esperado. Satisfa<;ao 
e definida como avalia<;ao p6s-consumo de que uma alternativa escolhida pelo 
menos atende ou excede as expectativas. Em resumo ela saiu-se tao bern quanta se 
esperava. A resposta oposta e a insatisfa<;ao. 
Mowen e Minor (2003), defende que durante e depois do consumo e da utiliza<;ao de 
urn produto ou servi<;o, os consumidores desenvolvem sentimentos de satisfa<;ao ou 
insatisfa<;ao. A satisfa<;ao do consumidor e a atitude referente a urn produto ou 
servi<;o ap6s sua compra e uso. E o julgamento de avalia<;ao p6s-escolha que 
resulta de uma sele<;ao de compra especffica e da experiencia de usa-la ou 
consumi-la. 
Partindo de uma perspectiva gerencial, manter ou intensificar a satisfa<;ao do cliente 
e essencial. Urn estudo recente examinou o nfvel de satisfa<;ao de clientes de 
empresas suecas. Os resultados revelaram que, durante urn perfodo de cinco anos, 
o aumento anual de 1 por cento na satisfa<;ao do cliente resultou em urn aumento de 
11,4 por cento do retorno sabre o investimento da empresa. Os pesquisadores 
descobriram que clientes satisfeitos influenciam positivamente os fluxos de caixas 
futuros. Assim os programas de aumentos de satisfa<;ao do cliente devem ser 
tratados como investimentos. 
Segundo Gade (1998), a compra traz consigo tres fatores relevantes para o 
comportamento do consumidor. Primeiro, tera influencia no seu comportamento de 
consumo futuro. Segundo, podera ocorrer a dissonancia p6s-decis6ria. E, 
finalmente, o comportamento pode ser influenciado por expectativas nao satisfeitas. 
Os aspectos de consumo consequente ou futuro podem ser vistas como uma 
necessidade de consumo correlato, por implicarem despesas, de instala<;ao de uso, 
alem de criarem a necessidade de outros produtos e servi<;os correlatos. 
Quando se compra urn barco, esta compra implicara o consumo de urn meio para 
transporta-lo, artigos de manuten<;ao despertarao necessidade e interesse em 
possuir roupas pr6prias para praticar o esporte nautico, instrumentos, e, relacionada 
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com isso, talvez a contratac;ao de urn marinheiro ou de urn instrutor. Na verdade 
resultara em todo urn processo decis6rio de infinitos itens consumo. 
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3 METODOLOGIA 
Ap6s a exposi9ao da fundamenta9ao te6rica necessaria para sustentar a pesquisa 
proposta, serao apresentados os procedimento metodol6gicos utilizados nesta 
pesquisa, para fundamenta9ao te6rica e empirica. 
Segundo McDaniel e Gate (2003), o projeto de pesquisa seja ele descrito ou casual, 
e escolhido de acordo com os objetivos da pesquisa, ainda a pesquisa de 
levantamento envolve sempre urn entrevistador que interage com os entrevistados 
para coletar fatos, opinioes e atitudes, urn questionarios e usado para oferecer uma 
abordagem ordenada e estruturada para a coleta de dados. 
Kotler e Armstrong (1999) definem que o grande o objetivo de uma pesquisa 
explorat6ria e essencialmente reunir todas as informa96es preliminares possiveis 
que ajudem a definir o problema a ser pesquisado e sugerir hip6teses sobre este 
assunto. 
Este trabalho tern como objetivo desenvolver uma pesquisa explorat6ria a qual e 
usada em casos nos quais e necessaria definir o problema com maior precisao, 
identificar cursos relevantes de a9ao ou obter dados adicionais antes de poder 
desenvolver uma abordagem segundo Malhotra (2006). 
Para uma melhor compreensao dos resultados coletados a pesquisa explorat6ria 
proposta foi organizada em busca de dados primarios e dados secundarios 
conforme sera apresentado na seqUencia deste t6pico, ap6s a especifica9ao do 
problema. 
3.1 Especifica~ao do Problema 
Para Kotler e Armstrong (1999), a especifica9ao do problema de pesquisa e a etapa 
mais complexa do processo de pesquisa, pois visa justamente tentar entender aquilo 
que esta impactando diretamente nos neg6cios. 
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KERLINGER (1980) afirma que a caracteristica principal do problema de pesquisa e 
fortemente marcado por uma questao que precisa de investigac;ao, discussao, 
decisao ou soluc;ao relacionada a urn determinado produto. 
Para Malhotra (2006), a especificac;ao do problema envolve o enunciado do 
problema geral de pesquisa de marketing e a identificac;ao de seus componentes 
especificos e somente depois de o problema ter sido claramente definido e que a 
pesquisa pode ser concebida e realizada de forma adequada. 
0 principal objetivo desta pesquisa e compreender o comportamento do consumidor 
e o seu processo de decisao de compra, tendo como referencial de pesquisa o 
consume do produto sandalias lpanema no ponto de venda brasileiro. 
3.2 Dados Primarios 
Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001) definem os dados primaries como dados 
que ainda nao existem ou nao foram colocados a disposic;ao de consultas externas, 
ou seja, que ainda nao foram gerados por nenhuma fonte. Urn exemplo que pode 
ser usado para definir o uso de dados primaries e quando se precisa lanc;ar urn 
produto novo e nao existem informac;6es sabre o comportamento do consumidor em 
relac;ao a este novo lanc;amento, neste caso usa-se pesquisa para coletar dados 
primaries. 
Kotler e Armstrong (1999) afirma que todas as informac;6es coletadas em pesquisas 
primarias sao para resolverem quest6es relacionadas a questao especifica em 
discussao. 
Os dados primaries relacionados ao estudo desta pesquisa foram levantados 
atraves de pesquisas realizadas com pessoas escolhidas aleatoriamente, em locais, 
horarios e dias diferentes durante duas semanas. 
0 questionario foi elaborado utilizado uma pesquisa quantitativa e qualitativa com 
quest6es fechadas, dicotomicas, multipla escolha, de escala de intenc;ao de compra, 
quest6es abertas, com associac;ao de palavras e de completar a sentenc;a. 
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3.3 Dados Secundarios 
Para Sheth, Mittal e Newman (2001) os dados secundarios sao informagoes ja 
existentes, a primeira tentativa de urn pesquisador deve sempre ser a de pesquisar 
dados secundarios, pois eles ja existem e podem economizar as despesas da coleta 
de dados primarios. Existem dois tipos de dados secundarios, sendo dados publicos 
e dados privados. 
Nesta pesquisas foram utilizados diversas informagoes procedentes de fontes 
secundarias, destas algumas eram de dominio publico como as disponiveis e 
jornais, revistas e internet, outras informagoes vieram de propriedade privada como 
a Associagao Brasileira de calgados. 
3.4 Amostra 
Segundo Malhotra (2001 ), uma populagao e o subgrupo de uma populagao, 
selecionado para participagao de urn estudo. 
Nesta pesquisa foram selecionados 40 individuos para participagao da definigao do 
tamanho da amostra. 
A amostra obedeceu as cotas de sexo, sendo dividida em 50% para masculino e 
50% para feminino. 
A amostra escolhida para esta pesquisa foi a amostra por conveniencia, onde todos 
os membros da populagao sao escolhidos meramente por conveniencia do 
pesquisador. 
A populagao escolhida foram homens e mulheres residentes na cidade de Curitiba 
no estado do Parana. 
3.5 Tratamento dos Dados 
Para Malhotra (2006), a analise de dados nao e urn fim em si mesma, seu objetivo e 
fornecer informagoes que auxiliem na abordagem do problema em estudo. A escolha 
de uma estrategia de analise de dados deve comegar levando em consideragao as 
etapas iniciais do processo sendo a definigao do problema, desenvolvimento de uma 
abordagem e formulagao da concepgao da pesquisa. 
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Visando uma melhor compreensao dos resultados obtidos, foram usadas algumas 
tecnicas de analise de dados neste projeto sendo: 
• Codificayao: e o processo de agrupar e designar c6digos numericos as 
varias respostas de uma determinada pergunta. 
• Tabelas de freqOencia: uma tabela que mostra o numero de respondentes 
para cada resposta de uma pergunta da pesquisa. 
• Bases para porcentagens: quando se operam tabelas de freqOencia, o 
pesquisador precisa determinar as bases a serem usadas para porcentagens. 
• Tabelas cruzadas: tendem a ser o passo seguinte na analise, elas 
apresentam uma ferramenta analftica simples de compreender e ao mesmo tempo 
poderosa. 
• Apresenta9ao grafica de dados: envolve o uso de figuras, em vez de 
tabelas, para apresentar os resultados de pesquisa. 
• Media: a media aritmetica e computada corretamente somente a partir dos 
dados de escalas de intervalo ou propory6es metricas. 
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS 
Esta etapa do trabalho tern o objetivo de apresentar os resultados encontrados na 
pesquisa explorat6ria. Serao apresentados os dados ja tabulados e serao feitos 
comentarios do pesquisador embasado tambem de opiniao de alguns estudiosos do 
comportamento do consumidor. 
Os softwares utilizados nesta etapa foram os dois componentes do pacote Office 
2003, sendo Microsoft Word para trabalhar os relat6rios e questionario, e o Microsoft 
Excel para tabular as informa<;oes e realizar demonstra<;oes em tabelas e graficos. 
4.1 Caracteriza~ao da Amostra 
Nesta etapa serao apresentados os resultados para caracterizar a amostra dos 
consumidores do produto sandalias lpanema. 
4.1.1 Caracteristicas Demograficas da Amostra 
Na seqUencia (tabela 1 0) sera apresentado o resumo das variaveis demograficas 
que caracterizam a amostra utilizada na etapa quantitativa desta pesquisa que foi 
realizada na cidade de Curitiba durante o mes e Novembro de 2008. 
TABELA 10- CARACTERiSTICAS DEMOGRAFICAS DA AMOSTRA 
VARIA VEL I FREQUENCIA I PERCENTUAL% 
Sexo 
Masculino 20 50% 
Feminino 20 50% 
TOTAL 40 100% 
I dade 
15 a 18 anos 2 5% 
19 a 25 anos 15 38% 
26 a 35 anos 13 33% 
36 a 49 anos 10 25% 
Acimade 50 0 0% 
TOTAL 40 100% 
Fonte: Pesquisa de Campo 
A amostra ficou dividida de forma igual sendo 50% homens e 50% mulheres, ja a 
faixa etaria obteve uma predominancia de 38% entre 19 a 25 anos e as demais 
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faixas dividiram os restante da amostra, com enfase relevante na faixa de 26 a 35 
anos que obteve 33°/o. 
FIGURA 11 - REPRESENTACAO GRAFICA DA FAIXA ETARIA 
Faixa Etaria 
0% 
Fonte: Pesquisa de Campo 
•15 a 18 anos. 
19 a 25 anos 
• 26 a 35 anos 
•36a49anos 
• Acimade 50 
No grafico acima podemos perceber a distribui<;ao e a proximidade das faixas etarias 
mais pesquisadas. 
4.1.2 Quantidade Que o Consumidor Possui 
Quanta a quantidade de pares de lpanema que cada consumidor possula, foram 
admitidos na pesquisa apenas consumidores que eram usuaries de sandalias 
lpanema para que os mesmo pudessem optar na pesquisa com base na sua 
experiencia de consume. Outre fator importante e que os entrevistados apenas 
podiam citar o numero de sandalias lpanema que eles possulam e isso nao inclula 
as sandalias lpanema existentes dentro da familia ou casa onde ele reside. 
Percebe-se na tabela 12 que a maioria dos consumidores (90°/o) possui apenas um 
par de sandalias lpanema, ja com 1 0°/o da amostra fica ram aqueles que possuem 
mais de um par e nao encontramos na amostra quem tivesse tres pares ou mais. 
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TABELA 12- QUANTIDADES QUE 0 CONSUMIDOR POSSUI 
VARIAVEL I FREQUENCIA I PERCENTUAL% 
Quantidade gue possui 
1 par 36 90% 
2 pares 4 10% 
3 pares 0 0% 
TOTAL 40 100% 
Fonte: Pesquisa de CampCI 
Urn fato relevante que essa pesquisa demonstra especificamente nesta amostragem 
e que as sandalias lpanema nao sao tidas como objetos de colegao ou algo que 
exista para combinar com varias roupas, isso levando em contra que metade da 
amostra era do sexo feminino e poderia influenciar de alguma forma esse resultado. 
4.1.3 Preferencias do Consumidor 
Este item da pesquisa nos ajuda a entender urn pouco mais sabre as preferencias 
desse consumidor e ate mesmo descobrir se o posicionamento da marca esta 
correto ou se existem oportunidades de melhorias. 
Na tabela 13 percebemos dois fatos relevantes para esta pesquisa, sendo que o 
primeiro deles mostra como as sandalias lpanema modelo colorido, detem 55% de 
participagao na preferencia do consumidor, ja as sandalias lpanema coloridas 
conseguem atingir 30% da preferencia dos consumidores. 
0 que chama a atengao nesta amostra e a baixa aderencia de entrevistados 
optando por outros modelos das sandalias lpanema, como par exemplo, Sense, 
envolvente, fever etc .. lsso fica clara quando 15% dos entrevistados nao conhecem 
ou nao sabem o modelo que possuem. 
TABELA 13- MODELO QUE POSSUI 
VARIAVEL I FREQUENCIA I PERCENTUAL% 
111odelo gue possui: 
Colorida 12 30% 
Florida 22 55% 
Nao sabe 6 15% 
TOTAL 40 100% 
Fonte: Pesquisa de CampCI 
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Entender qual e o real destino do uso das sandalias lpanema se faz necessaria para 
compreender o volume de consumo e uma tentativa de aumento desse consumo. 
Para 60% dos consumidores o uso das sandalias lpanema e para se usar dentro e 
fora de casa, sendo que entendemos que fora de casa nesta pergunta estava 
associada a pequenos passeios informais em urn vizinho ou no mercado, nada 
relacionado a uma atividade de lazer em grupo e urn local desconhecido. Ja 20% 
dos consumidores usam lpanema apenas dentro de casa, 18% usam lpanema para 
passeios em locais desconhecidos ou com grupo de amigos, e 3% dos entrevistados 
usam lpanema para tomar banho, urn fato importante que se registrou durante a 
pesquisa e que se a pergunta estive ligada em outras perguntas provavelmente a 
amostra seria maior, ja que as pessoas naturalmente gostam de usar urn chinelo 
para tomar banho e muitos afirmaram ter urn par de lpanema no banheiro, mas que 
nao usam apenas para isso. 
TABELA 14- LOCAL DE USO 
VARIA VEL 
Local de uso 
Dentro de casa 
Dentro e fora de casa 
Para passeios 
Para tomar banho 
TOTAL 
Fonte: Pesquisa de Campo 











A forma como urn calcado ou uma roupa vestem uma pessoa podem determinar 
uma fidelizac;ao a marca e futuras compras. Seguindo este pensamento a pesquisa 
da tabela 15 teve como objetivo compreender qual a percepc;ao do consumidor 
quando ele usa urn par de sandalias lpanema. 
Para 68% dos consumidores entrevistados as sandalias lpanema sao confortaveis e 
estilizadas, provando que existe uma aceitac;ao por parte do consumidor e que ainda 
pode-se ampliar o volume de pessoas que usam lpanema em areas sociais e nao 
apenas dentro de casa. Ja 10% dos entrevistados a cham que as sandalias lpanema 
sao apenas confortaveis e nao sao estilizadas. Urn fato que deve ser motivo de 
avaliac;ao pela empresa e que 20% dos consumidores entrevistados acham que as 
sandalias lpanema sao desconfortaveis, mas sao estilizadas, isso para urn 
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consumidor exigente que alia pre9o, conforto e estilo, pode criar urn ponto de 
rejei9ao do produto. 
TABELA 15- SENTIMENTO DE USO DAS SANDALIAS IPANEMA 
VARIA VEL 
lpanema e: 
Confortavel e estilizada. 




Fonte: Pesquisa de Campo 











Visando entender qual a percep9ao negativa que o consumidor tern das sandalias 
lpanema, foram propostas alternativas pre-determinadas pelo autor, onde se buscou 
conhecer os defeitos ou detalhes que mais incomodam os consumidores e sao 
pontos de estudo para melhorias. 
Os itens como "da chule", "suja o pe", "modelo feio", "rna qualidade" tiveram na 
media apenas 6,67% de indica9ao pelos consumidores entrevistados. Dais fatos 
chamar a aten9ao neste item, o primeiro e que 20% dos entrevistados acham que as 
sandalias lpanema encardem facilmente dificultando a manuten9ao da mesma 
limpa. 0 segundo e revelador e que 38% dos entrevistados acham que as sandalias 
lpanema desbotam facilmente, ou seja, para urn produto que se posiciona com core 
design como e o caso da lpanema, essa fato e critico e merece uma melhor analise 
par parte da empresa. 
TABELA 16- DEFEITO DAS SANDALIAS IPANEMA 
VARIAVEL I FREQUENCIA I PERCENTUAL% 
Seu defeito e: 
Da chule 1 3% 
Suja ope 3 8% 
0 modelo e feio 4 10% 
Ma qualidade 0 0% 
Encarde facil 8 20% 
Desbota 15 38% 
Solta as tiras 7 18% 
Outros 2 5% 
TOTAL 40 100% 
Fonte: Pesquisa de Campo 
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4.1.4 Fidelidade Com a Marca 
Muitas compras sao realizadas nao por que o vendedor conseguiu dar urn born 
desconto, muitas vezes o produto e caro, mas mesmo assim a compra e feita e urn 
possivel concorrente de valor inferior e deixado de lado. lsso s6 ocorre porque o 
consumidor desenvolveu urn relacionamento com a marca e isso o torna fiel ao 
produto desejado. 
Conforme se pode observar na tabela 17, quando foi perguntado ao consumidor, se 
na ocasiao da compra existisse outro produto com pre9o inferior qual seria sua 
posi9ao, e resposta vern com 45% dos entrevistados afirmando que trocariam suas 
sandalias lpanema por urn produto inferior, ja 55% comprariam as sandalias 
lpanema mesmo com a presen9a de urn concorrente de melhor pre9o. 
Os resultados desta pesquisa devem ser analisados com muita responsabilidade, 
pois em urn mercado cada vez mais globalizado, cheio de produtos asiaticos e 
muitas vezes de pirataria apenas pouco mais da metade dos consumidores afirmam 
que seriam fieis a marca, e urn ponto muito serio de analise de posicionamento do 
produto e continuidade dos neg6cios neste mercado. 
TABELA 17 - TROCARIA AS SANDALIAS IPANEMA POR UMA MARGA DE 
VALOR INFERIOR 
VARIA VEL 




Fonte: Pesquisa de Campo 







Melhor que saber o seu tamanho de participa9ao no mercado e conhecer os desejos 
e preferencias de seu consumidor e qual o seu maior concorrente no mercado em 
que atua. 
Seguindo esta linha de conhecimento do mercado e possiveis amea9as do market 
share, perguntamos aos nossos entrevistados quais seriam as marcas que poderiam 
substituir as sandalias lpanema em uma compra. Uma resposta chama a aten9ao e 
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preocupa neste caso, ja que as sandalias Havainas com 60% das indicac;oes seria a 
mais comprada, ou seja, a maior concorrente esta na cabec;a do consumidor. 
TABELA 18 - OUTRA MARCA QUE PODE SUBSTIRUIR AS SANDALIAS 
IPANEMA 
VARIA VEL 





Fonte: Pe:squisa de campo 









4.1.5 lnflufmcias Sofridas Pelo Consumidor 
As influencias sofridas pelos consumidores e urn fator relevante de analise na 
ciencia do consume, pais sao detalhes que definem a compra e da mesma forma 
sao detalhes que fazem o consumidor optar por outra marca. 
Quando perguntamos ao consumidor se ele ja comprou urn modele de sandalias 
lpanema porque viu alguem usando 58% dos entrevistados afirmaram que nao e 
apenas 43% afirma que sim. Talvez essa nao seja uma realidade e esse assunto 
seja incentive para uma nova pesquisa e analise, pais o consumidor muitas vezes 
pode omitir respostas que ele julgue nao ser necessaria de responder com 
sinceridade, principalmente em se tratando de perguntas com respostas sim e nao. 
TABELA 19 -INFLUENCIA DE COMPRA 
VARIA VEL 
Alguem usando urn modelo 




Fonte: Pesquisa de Campo 







0 slogan de uma marca e o que pode levar urn consumidor a refletir sabre se gosta 
ou nao dela, quando as sandalias lpanema colocam o slogan "As Anatomicas s6 
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lpanema tern", eta quer passar a mensagem de que ao contra rio da sua maior 
concorrente eta e a (mica que possui as sandalias no formato anatomico. 
Ao perguntarmos para os nossos consumidores qual o verdadeiro slogan das 
sandalias lpanema, onde eles podiam optar por frases que mudavam apenas seu 
final obtivemos urn resultado surpreendente de 48% de desconhecimento do real 
slogan. lsso prova que o uso das midias para divulgagao da marca nao tern 
funcionado tanto e feito com que os consumidores esquegam o slogan. 
TABELA 20- LEMBRANCA DO SLOGAN 
VARIA VEL 
0 slogan e: 
"as anatomicas s6 lpanema \enda" 
"as anatomicas s6 lpanema tern" 
"as anatomicas s6 lpanema faz" 
ou nao conhe9o 
TOTAL 











Alem do slogan, quando se trabalha uma marca utiliza-se varios recursos dentre 
eles esta a personificagao da marca, ou seja, fazer a ligagao da marca a uma 
personalidade famosa que seja mais urn fator de lembranga, confianga e referencia 
que o consumidor pode ter. 
Quando perguntado aos nossos entrevistados qual a personalidade que mais 
representa a marca conseguimos tres resultados impares. Primeiro 33% dos 
consumidores nao ligam a marca a ninguem demonstrando urn profunda 
desconhecimento de propaganda que representa a marca. 
Segundo, 40% dos entrevistados identificam a modelo Gisele Bundchen como 
personalidade que esta mais ligada a marca. 
Em terceiro e ultimo tivemos a lembranga de 28% para a modelo Grazi Massafera 
que personifica a marca para os seus consumidores. 
TABELA 21 - PERSONALIDADE QUE REPRESENT A A MARGA 
VARIA VEL 





Fonte: Pesquisa de Campo 










Pesquisamos o prec;o de urn produto para entender ate onde urn consumidor poderia 
pagar para obter determinado produto, muitas vezes urn produto caro torna-se 
barato para urn consumidor que esta disposto a ter uma experiencia de consumo 
diferente, seja para se manter na moda ou para realizar o sonho que ele sempre 
teve. 
0 prec;o neste caso foi pesquisado como o quanta o consumidor percebe o valor de 
urn par de sandalias lpanema. Em uma consulta a tres grandes redes de mercados 
na cidade de Curitiba o prec;o media de urn par de sandalias lpanema ficou em R$ 
13,00, e a percepc;ao de prec;o do consumidor em 60% dos entrevistados ficou em 
R$ 15,00, talvez exista uma oportunidade d trabalhar o prec;o atual do produto no 
ponto de venda. 
TABELA 22 - PERCEPCAO DE PRE CO 
VARIAVEL I FREQUENCIA I PERCENTUAL% 
0 Preco e: 
R$ 7.00 1 3% 
R$ 10.00 10 25% 
R$ 15.00 24 60% 
R$ 20.00 5 13% 
TOTAL 40 100% 
Fonte: Pesquisa de Campo 
4.1.6 Empresa Proprietaria do Produto Pesquisado 
0 conhecimento da empresa em questao e fundamental para entendimento deste 
estudo de caso, isso porque dessa forma podemos entender a estrutura e a 
trajet6ria desta marca que entrou definitivamente no mercado de sandalias. 
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4.1.7 Hist6ria 
A primeira unidade fabril da Grendene nasceu em Farroupilha, no interior do Rio 
Grande do Sui, em 1971. 0 que era uma pequena fabrica de embalagens plasticas 
aos poucos foi se transformando na sede do maior fabricante de calc;ados do pais, 
grac;as ao empenho e a determinac;ao de seus fundadores: Alexandre e Pedro 
Grendene Bartelle. 
lnvestir no parque industrial nao e apenas uma necessidade, e a forma que a 
Grendene encontrou para ser tantas empresas numa s6. Com tecnologia de ponta, 
fabricas de Primeiro Mundo e seguindo normas internacionais de produc;ao, a 
Grendene tern forc;a total para atuar nos mercados adulto, adolescente, infantil e 
baby. 
Sao 7 unidades fabris em Sobral e urn total de 13 unidades. 
Farroupilha ............. 54.045 m2 
Carlos Barbosa ........ 2.794 m2 
Sobral ................... 166.128 m2 
Grato ..................... 21.517 m2 
Fortaleza ............... 21.686 m2 
Teixeira de Freitas .. .4.180 m2 
Total .................... 270.350 m2 
4.1.8 Funcionarios 
Os funcionarios sao comprometidos com os resultados porque sabem que sao parte 
fundamental no processo. 
Trabalhar na Grendene significa ter futuro. A empresa investe na qualidade de vida e 
no crescimento profissional de cada urn, alem de proporcionar uma melhor 
perspectiva de vida para as familias envolvidas. 
A Grendene e rigida no cumprimento da Lei, nao admitindo em seu quadro funcional 
menores de 16 anos. Os funcionarios podem trabalhar tranqOilos grac;as a urn 
completo leque de beneflcios como assistencia medica e odontol6gica, restaurantes, 
transporte, cesta basica e treinamento profissional e pessoal. 
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4.1.9 Produ~ao 
0 Laborat6rio de Controle de Qualidade e responsavel pela garantia da qualidade 
final do produto entregue ao consumidor. 
Para tanto, realiza um rigoroso controle onde sao testados e avaliados todos os 
materiais e componentes utilizados na fabricac;ao dos produtos Grendene, tendo 
como parametro normas nacionais e internacionais de qualidade, treinamento 
profissional e pessoal. 
Mais avanc;ada fabrica de calc;ados injetados do mundo. 
Capacidade de entrega de produtos de alta qualidade em prazos bern menores que 
os da concorrencia. 
4.1.1 0 Exporta~ao 
A Grendene iniciou suas exportac;oes em 1979, e ja em 1984 estava presente nos 
principais mercados calc;adistas do mundo com as marcas Melissa e Karina. 
Pouco tempo depois, em 1987, ocorreu o inicio das exportac;oes dos produtos Rider, 
que foram conquistando um importante espac;o no mercado externo. 
Atualmente, as marcas Grendene estao tendo cada vez mais sucesso nos principais 
paises, podendo ser encontradas hoje nas melhores vitrines dos cinco continentes. 
Em um mercado competitive como o dos EUA, por exemplo, os produtos Rider sao 
encontrados em lojas como Footlocker, The Athlete's Foot, Finish Line, The Sports 
Authority e Gart Sports. A Melissa, por sua vez, tern espac;o especial em grandes 
lojas de prestigio como Bloomingdale's, Nordstrom, Robinson May, Journey's e 
Dillard's. 
4.1.11 Design 
0 Desenvolvimento de Produtos tern uma participac;ao fundamental na hist6ria de 
sucesso da Grendene. Seu principal diferencial nao sao os equipamentos, mas as 
pessoas. Tudo no Desenvolvimento de Produtos foi pensado para fazer da 
Grendene uma das empresas mais criativas do mundo na concepc;ao de calc;ados 
de moda. 
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Seus projetos sao totalmente viabilizados em termos de resultados, fato 
imprescindlvel numa empresa que atua num grande mercado com altos volumes de 
vendas. Para criar produtos com a cara do Brasil, a fonte de inspirac;ao esta nas 
ruas, nos 8 mil quilometros de praias, na cultura tropical, nas necessidades e 
desejos de milhoes de brasileiros. Por isso as viagens e as pesquisas de moda sao 
uma constante. 
Mais de 100 profissionais que ali trabalham possuem cultura multidisciplinar. Ter 
uma equipe formada por pessoas que nao sao especialistas em calc;ados quebrou 
varios paradigmas do setor. Sao arquitetos, engenheiros, economistas, 
administradores e tambem estilistas de moda que olham nao somente para o 
mercado de calc;ados, mas para outras areas que contribuam para a criatividade da 
Grendene. 
4.1.12 Tecnologia 
lnvestir em tecnologia e urn dos pilares do sucesso da Grendene. A empresa se 
preocupa em ter as melhores maquinas desenvolvidas no mundo para que seus 
funcionarios tenham todos os instrumentos para realizar urn trabalho da melhor 
qualidade. A Grendene e a maior consumidora do mundo de PVC 
flexlvel. Desenvolveu uma tecnologia (mica que permite acabamento, flexibilidade e 
transparencia. 
Esses fatores, que fazem toda a diferenc;a no produto final, sao resultado de tres 
pilares da transformac;ao industrial promovida pela Grendene: o molde, a injetora e a 
formulac;ao do material. As mais de 18 mil pessoas que trabalham na area produtiva 
potencializam o desenvolvimento tecnol6gico, buscando produtividade e qualidade 
de vida. 
4.1.13PVC 
A Grendene possui urn laborat6rio de PVC onde pesquisa texturas, densidades e 
performances adequadas a cada tipo de produto, buscando materias-primas 
especlficas. Ja foram desenvolvidas mais de 70 formulac;oes distintas de PVC, 
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diferentemente das empresas concorrentes, que utilizam uma (mica formulac;ao na 
fabricac;ao de seus produtos. 
Esse controle e desenvolvimento de materia-prima dao a Grendene a condi<;ao 
(mica de ter o material especifico para cada produto. 
4.1.14 Pilar Ambiental 
Reciclagem de 99% dos residues industriais 
Reaproveitamento de agua no circuito produtivo 
PVC todo reaproveitado 
Reaproveitamento de residues de pintura 
Empresa limpa - nao polui o ambiente 
Espac;o para lazer e descanso 
Programas de palestras e ac;oes para a administrac;ao familiar 
Programas de prevenc;ao de doenc;as e incentive a habitos saudaveis. 
4.1.15 Marcas 
Faz parte da hist6ria da Grendene a contratac;ao de grandes names de celebridades 
nacionais e internacionais para impulsionar suas marcas e o usa de licenciamentos 
de marcas esportivas no universe adulto. 
Grendha 
A Grendha e a marca feminina que mais cresce na Grendene, com uma linha 
extensa que atinge os mais diversos tipos de consumidoras. Com grandes volumes 
de vendas, consegue agregar tecnologia, atualidade e prec;o competitive. Seu 
diferencial e traduzir as tendencias da moda para as necessidades da mulher 
pratica, dinamica e trabalhadora. Seja no Brasil ou no mundo. 
Melissa 
A Melissa surgiu em 1979 e nunca parou de se reinventar. Seus lanc;amentos 
encantam fashionistas brasileiros, teenagers americanas e consumidores de 5 
continentes. Full plastic, icone de moda e referencia de comportamento, a Melissa 
criou um conceito de vanguarda para o mercado da moda. Divertida, fashion, 
original. Sempre igual, sempre diferente. E sempre um case de sucesso. 
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lpanema 
Lan9ada em 2001, lpanema ja e urn sucesso de vendas. E leve, sensual e tropical 
como a mulher brasileira. E novidade na Europa, Americas e Asia. E charmosa ate 
no nome, que remete a uma das praias mais famosas do Brasil. 
Grendene Kids 
E lider de mercado, com proximadamente 30 linhas voltadas para o segmento baby 
e infantil. As principais marcas licenciadas sao Disney, Barbie, Xuxa, Hot Wheels, 
Marvel. 
Rider 
Rider e o "after-sport footwear" da Grendene. Voltado para o mercado masculino, 
esta marca lfder nasceu em 1986 e segue conquistando novos consumidores no 
Brasil e no exterior. Rider busca em todos os esportes sua inspira9ao para 
desenvolver produtos que reinventam a categoria. 
llhabela 
Pensada para o publico adolescente, a llhabela foi lan9ada em outubro de 2006. 
Meninas de atitude, que se destacam pelo seu comportamento e estilo, encontram 
na cole9ao da llhabela produtos dedicados a elas e que falam a sua lingua. 
4.1.16 Marketing 
Faz parte da hist6ria da Grendene a contrata9ao de grandes nomes nacionais e 
internacionais para impulsionar suas marcas.Campanhas memoraveis utilizando 
Sharon Stone, Claudia Schiffer, Gisele BOndchen, Adriane Galisteu, Gustavo 
Kuerten (Guga), lvete Sangalo, Xuxa, Roberto Carlos, Fernanda Lima, Dean Cain, 
Terry Hatcher, Patrick Cox, Jean Paul Gaultier, Stephane Kelian, Tierry Mugler e 
Alexandre Herchcovitch. 
0 marketing continua nos distribuidores. No mundo inteiro, cada distribuidor que 
trabalha com os produtos Grendene se compromete a destinar urn percentual de seu 
lucro para a96es de marketing. lsso garante visibilidade para a marca e a presen9a 
dos produtos em programas de TV, desfiles, midia espontanea em editoriais de 
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revistas, eventos de moda e de esporte, alem das tradicionais midias de massa. 




Nesta etapa final do trabalho serao apresentados e avaliados os resultados obtidos 
atraves dos dados pesquisados estabelecendo uma relac;ao com o que foi proposto 
inicialmente. Alem da conclusao do trabalho neste mesmo t6pico serao 
apresentadas as implicac;oes gerenciais, limitac;oes, hip6teses e sugestoes para 
novas pesquisas. 
5.1 Conclusoes Gerais 
0 objetivo principal desta pesquisa foi analisar o processo decis6rio de compra, 
valores e fatores envolvidos nesta decisao usando como referencia o produto 
sandalias lpanema no varejo brasileiro. 
Para atingir este objetivo os estudos foram baseados em analises do 
comportamento do consumidor, varejo e servic;os no embasamento te6rico da 
pesquisa. Foi analisado o varejo onde de acordo com Richert (1954), afirma que e a 
compra de produtos em quantidade relativamente grande dos produtores atacadistas 
e outros fornecedores, para a posterior realizac;ao da venda ao consumidor final. 
Esse consumidor final sofre varias interferencias no seu processo de decisao de 
compra e justamente no varejo e que essas interferencias ou estimulos estao mais 
presentes, fato esse que motivou a pesquisa de uma definic;ao completa de varejo. 
Nao se pode deixar de afirmar que o processo de vendas engloba os servic;os que 
segundo Semenik e Bamossy (1995), os servic;os sao produtos de consumo 
intangiveis, caracterizados por pouca padronizac;ao, baixos custos de capitalizac;ao e 
participac;ao do consumidor na produc;ao do servic;o. Essa participac;ao do 
consumidor s6 e possivel porque existem as motivac;oes e condicionamentos que o 
consumidor esta sendo exposto neste quesito Mowen e Minor (2003), afirma que a 
motivac;ao refere-se ao estado alterado de uma pessoa, o qual conduz a urn 
comportamento voltado a urn objetivo, Maslow e Herzberg foram os que mais 
contribuiram para o desenvolvimento deste tema, criando piramides e escalas de 
prioridades. 
Atraves de uma pesquisa qualitativa e quantitativa foram entrevistados 40 
consumidores que utilizavam o produto sandalias ipanema, foi possivel reunir 
68 
informac;oes para responder os objetivos da pesquisa. Descobriu-se que os usuarios 
de sandalias lpanema tern urn grau media de fidelidade com a marca e que 
poderiam troca-la em ocasiao oportuna, ainda que em urn indice inferior aos que nao 
trocariam, nao e urn consumidor que em alto grau se deixa influenciar par urn 
modismo que seja lanc;ado ou par indicac;oes, este consumidor tambem nao tern 
muito conhecimento de quem representa esta marca, mas sabe o slogan em alto 
grau de envolvimento. A seguir, serao apresentados os resultados obtidos em 
relac;ao aos objetivos especificos da pesquisa propostos inicialmente. 
5.1.1 Compreensao do Comportamento do Consumidor 
Segundo Engel, Blakwell e Miniard (2000), o comportamento do consumidor e 
definido como as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir, e dispor de 
produtos e servic;os, incluindo os processos decis6rios que antecedem ou sucedem 
estas ac;oes. 
Atraves da etapa de embasamento te6rico do projeto ficou clara a definic;ao do 
comportamento do consumidor, no caso do consumidor das sandalias lpanema eles 
buscam urn produto com urn prec;o justa para a categoria, modelos nao muito 
sofisticados com pequenos diferenciais para usa na maioria das vezes em casa e 
fora dela ou no maximo em pequenos passeios. 
5.1.2 Conhecimento dos Fatores que lnfluenciam na Decisao Final 
Na pesquisa proposta aos consumidores obteve-se informac;oes relacionadas as 
prefen3ncias e percepc;oes dos consumidores, urn dos fatores que influenciam em 
alto grau e o conforto e o estilo da sandalia, urn prec;o justa em relac;ao a outros 
players do segmento, e a opiniao dos outros usuarios pouco influ€mcia na decisao 
final do consumidor. Ja na contramao o fator que pesa na decisao de nao comprar 
urn par de sandalias e quando ela desbota facil, e para os consumidores de 
sandalias lpanema isso e urn fator negativo no produto. 
5.1.3 Analise do Desenvolvimento do Consumidor Final com o Produto 
0 consumidor das sandalias lpanema em certo momenta se comporta de maneira a 
demonstrar urn relacionamento alto com a marca, mas baixo com o produto, ou seja 
ele lembra dos comerciais, slogan e algumas vezes e ate coloca duas personagens 
como representantes da marca, mas quando cogita-se uma possivel troca par urn 
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outro produto concorrente de menor valor a linha entre o sim e o nao se torna muito 
proxima, ou seja urn parcela desses consumidores nao estao preocupados com o 
produto. 
5.1.4 Conhecer o Mercado de Calcados e os Principais Players 
0 conhecimento do mercado brasileiro de calc;ados e seus segmentos esta 
destacado no item 3.1.5 desta pesquisa, neste topico estaremos discutindo mais 
sabre os principais concorrentes da nossa marca base. 
Quando perguntamos aos consumidores de nossa pesquisa qual outra marca 
existente poderia substituir as sandalias lpanema nao demos nenhuma opc;ao, foram 
perguntas abertas onde o entrevistado poderia colocar qualquer marca, o resultado 
obteve tres linhas de analises sendo: em primeiro Iugar as sandalias Havaianas, 
neste ponto cabe uma analise mais proxima da situac;ao. Em segundo Iugar a marca 
Rider que foge dos modelos de nosso produto de pesquisa, em terceiro ficou o 
grupo dos que nao sabem qual produto poderia substituir as sandalias lpanema. 
5.2 lmplicacoes Gerenciais 
Entender o comportamento do consumidor e os fatores que influenciam a sua 
decisao e de suma importancia tanto para o campo academico quando para o 
campo industrial e varejista. 
Em urn mercado globalizado com uma concorrencia cada vez mais acirrada onde o 
consumidor passa cada vez mais a conhecer tudo e todos, aqueles que detiverem o 
conhecimento da ciencia do consume que inclusive e muito citada por Underhill 
(1999) em seu livro "Vamos as Compras", esses deterao o poder de ganhar clientes, 
ampliar seu portfolio e market share. 
Entender os gostos dos consumidores como o relata na pesquisa onde eles afirmam 
que as sandalias lpanema encardem facilmente e desbotam rapidamente, isso pode 
contribuir para a area industrial aliada a area de desenvolvimento de produto 
projetarem urn calc;ado com melhor qualidade que resolvam esses problemas. 
A pequena participac;ao das sandalias lpanema com modelos coloridos, por 
exemplo, chamam a atenc;ao principalmente em uma pesquisa com 50% de 
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participa9ao feminina, para a equipe de marketing da empresa existe uma 
oportunidade de se aproveitar o aquecimento global e a moda do green marketing 
para se criar uma campanha para estas sandalias lpanema e ampliar seu market 
share. 
De forma resumida este tipo de pesquisa visa apresentar os cenarios existentes e 
possibilitar novos estudos para melhorias dos pontos levantados, colaborando para 
a organiza9ao e os stakeholders desenvolverem produtos e situa96es que ampliem 
a fideliza9ao da marca e aumentem o market share e contribui9ao da empresa. 
5.3 Limita~oes da Pesquisa 
Como ocorre com todas as pesquisas, essa tambem nao foi a exce9ao e apresenta 
limita96es de estudos. Uma das limita96es e o fato da amostra ter sido muito 
pequena, para urn estudo mais conclusivo se faz necessario uma nova pesquisa 
com uma amplia9ao da amostra. A aplica9ao da pesquisa tambem foi feita muito 
regionalizada na cidade de Curitiba, para resultados mais conclusivos e necessaria a 
amplia9ao da abrangemcia geografica da pesquisa. 
Alem disso como as pesquisas foram entregues aos consumidores e foi solicitado 
que os mesmos preenchessem e entregassem, muitas vezes eles estavam em 
grupos e inevitavelmente havia comunica9ao e troca de informa96es que poderiam 
influenciar na pesquisa, talvez nada muito relevante, mas que deve ser analisada 
para pr6ximos estudos. 
5.4 Sugestoes de Pesquisas Futuras 
Como sugestoes de pesquisas futuras alguns temas surgiram durante nossa 
pesquisa, seria interessante que outros pesquisadores dessem continuidade a 
alguns temas que foram observados e pouco explorados, como se segue: 
0 grau de fidelidade entre o cliente e o produto e algo que pode ser mais explorado 
por novos pesquisadores, isso porque esta pesquisa mostrou de forma pouco 
abrangente tendo em vista o tamanho da amostra como o cliente se comporta com o 
produto pesquisado. Alem de ser urn campo com bons autores que podem dar o 
suporte bibliografico necessario como Engel e Solomon, se criada uma pesquisa 
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bern estruturada e com uma amostra em urn tamanho adequado sera necessaria 
entender urn pouco mais sabre a fidelidade do cliente com esta marca pesquisada. 
Da mesma forma a medic;ao mais apurada do tamanho do market share deste 
produto se faz necessaria, pais como o foco da pesquisa nao era descobrir a 
participac;ao no mercado nao foi possivel aferir este assunto. Com uma boa 
pesquisa de campo e em empresas do mesmo ramo, sera possivel fazer urn 
mapeamento do mercado existente e conhecer urn pouco mais sabre as 
oportunidades que existem dentro desta linha de neg6cio. 
A busca de uma personalidade que venha a representar a marca pode ser urn ponto 
de pesquisa para urn futuro pesquisador que tenha interesse em compreender 
melhor este assunto, vista que hoje nosso produto de pesquisa pelo menos nas 
entrevistas que realizamos nao possui nenhuma personalidade fixa que ela associe 
a marca em grande percentual. 
A importancia desta pesquisa pode significar urn aumento do market share das 
sandalias lpanema e uma maior fidelizac;ao par parte do cliente, mas isso e urn 
ponto que precisara de uma analise mais profunda par parte de urn pesquisador. 
Na pesquisa realizada com os consumidores que utilizam sandalias lpanema, 
quando perguntado qual o modelo preferido, os entrevistados citaram em segundo 
Iugar de preferemcia o modelo colorido das sandalias lpanema, isso levando em 
conta que metade, ou seja, 50% da amostra entrevistada eram mulheres. 
0 objetivo e aproveitar que este modelo nao e muito vendido e criar urn conceito de 
venda para esse produto, dessa forma ganhar urn mercado que pode estar sendo 
visado par urn concorrente. 
Na pesquisa realizada com os consumidores que utilizam sandalias lpanema, 
quando perguntado sabre o modelo preferido foram apresentadas algumas opc;oes 
para o entrevistado, porem 15% da amostra nao soube expressar sua prefen3ncia. 
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A afirmaC(ao acima nos leva a levantar a hip6tese de que existe uma oportunidade 
de crescimento desse mercado. 
A maioria dos consumidores quando questionado onde mais usavam suas sandalias 
lpanema responderam que utilizavam frequentemente dentro e fora de casa e nao 
para passeios longos ou outros locais. 
Observando o fato acima levantamos duas hip6teses, a primeira e que o resultado 
pode ter sido influenciado pelo fato das entrevistas terem sido feitas na cidade de 
Curitiba, que tern urn perfil de moradores que nao sao mais fechados, e talvez se a 
entrevista tivesse sido realizada no nordeste o resultado seria diferente. 
0 segundo fato e explorar o fato do consumidor usar as sandalias lpanema em casa, 
ou seja, criar urn modelo especifico de sandalias lpanema para se usar apenas em 
casa e mais especificamente criar urn modelo para se usar prioritariamente durante 
o banho. Explorando mais este assunto vamos chegar nas opC(6es que os clientes 
mais desejam, tamanho, cor, nao embolora com a umidade do banheiro, enfim 
varios fatores que podem criar urn modelo especifico para o banheiro e alavancar 
urn novo nicho de vendas. 
Uma parte dos consumidores entrevistados deixaram clara que as sandalias 
lpanema nao sao muito confortaveis apesar de ser estilizada. 
Com base nessas informac;oes e visando atender o desejo do consumidor que e ter 
algo confortavel em seus pes e principalmente entre seus dedos, levantamos a 
hip6tese de criar uma linha "contort" das sandalias lpanema, propiciando urn modelo 
confortavel com bases em informac;oes a serem levantadas junto aos clientes. 
Ao questionarmos nossos entrevistados sabre qual produto poderia substituir as 
sandalias lpanema, tentando entender qual o maior concorrente da marca, 
descobrimos algo inesperado, onde 25% dos consumidores simplesmente 
desconhecem qual marca poderia substituir as sandalias lpanema. 
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Esta informac;ao de desconhecimento do cliente gera uma hip6tese de criac;ao de 
urn produto secundario que alem de ser urn produto secundario dentro da propria 
empresa Grendene, pode barrar o ataque de outras marcas inferiores dentro deste 
nicho de mercado, tendo urn crescimento de participac;ao no mercado maior com 
essa marca secundaria. 
Ao questionarmos os nossos entrevistados sabre qual personalidade vern a sua 
cabec;a quando ve urn par de sandalias lpanema, sem dar nenhuma sugestao de 
nome tivemos tres comportamentos. Dais deles apontam para as garotas 
propagandas Gisele Bundchen e Grazi Massafera classificadas respectivamente 
nesta ordem. 0 fato preocupante foi que tivemos mais 33% de entrevistados que 
nao conseguem associar nenhuma personalidade a marca. 
A hip6tese que podemos levantar neste caso e que os consumidores nao 
conseguem associar nenhuma personalidade a marca, como e o caso da Kaiser, por 
exemplo, que logo nos lembramos do baixinho. Pode ser que existe uma 
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